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1 JOHDANTO	  
1.1 Lähtökohdat	  
Viimeaikoina	  olen	  useita	  kertoja	  lukenut	  eri	  medioista	  uutisia,	  jotka	  ovat	  käsitelleet	  ku-­‐
luttajien	  lisääntynyttä	  internetin	  käyttöä	  ja	  yritysten	  internetin	  kautta	  kuluttajille	  suun-­‐
taamaa	  palvelutarjoomaa.	  Samanaikaisesti	  olen	  sisustusmyyjän	   ja	   -­‐suunnittelijan	  roo-­‐
lissa	  osallistunut	  keskusteluihin,	  jotka	  ovat	  koskeneet	  kuluttajien	  närkästyneitä	  mielipi-­‐
teitä	  yritysten	  epäselkeistä	  verkkosivuista.	  Mielenkiintoni	  sisustusalan	  verkkokauppaa	  
ja	   sähköisen	   liiketoiminnan	   kehittymistä	   kohtaan	   on	   herännyt	   sen	   ajankohtaisuuden	  
inspiroimana:	  Sähköisen	  liiketoiminnan	  kehitys	  ja	  sen	  nopea	  kasvu	  leviävät	  myös	  sisus-­‐
tusalalle;	   lisäksi	   kuluttajat	   tottuvat	   perinteisen	  myymäläostamisen	   rinnalla	   tekemään	  
ostoksiaan	  myös	  verkkokaupoissa.	  Liiketoiminta	  internetissä	  on	  myös	  sisustusalan	  yri-­‐
tysten	  ja	  suunnittelijoiden	  kannalta	  tulevaisuudessa	  yhä	  enemmän	  huomioon	  otettava	  
yritystoimintamuoto.	  
Yritysten	   liiketoimintaympäristö	   on	   viime	   vuosina	   laajentunut,	   kun	   tarjolle	   on	   tullut	  
laaja	   valikoima	   erilaisia	   internetin	   mahdollistamia	   myynti-­‐	   ja	   markkinointikanavia.	  
Mahdollisuudet	   tähän	   tarjoaa	   sähköinen	   media	   ja	   yritysten	   verkkokauppatoiminta.	  
Monikanavainen	  liiketoiminta	  on	  kasvanut	  ja	  kehittynyt	  jo	  lähes	  kaksi	  vuosikymmentä	  
aiheuttaen	  muutoksia	  perinteisessä	  kivijalkatoiminnassa.	  Kehitys	  jatkuu	  edelleen	  useil-­‐
la	  aloilla	  yhä	  vahvemmin	  kivijalkamyymälöistä	  verkkoon.	  Ennen	  internet-­‐kanavan	  syn-­‐
tymistä	  yritykset	  keskittivät	  toimintansa	  usein	  puhtaasti	  joko	  myymäläkanavaan	  tai	  ka-­‐
talogeihin.	  Verkkokauppa	  ja	  sähköisten	  sovellusten	  syntyminen	  ovatkin	  osaltaan	  muut-­‐
tamassa	  tulevaisuuden	  liiketoimintaa	  yhä	  monikanavaisempaan	  suuntaan.	  
Sisustusalan	   kuluttajat	   käyttävät	   nykyään	  hankintoja	   tehdessään	   yhä	   useammin	  hyö-­‐
dykseen	  useita	  eri	  ostokanavia.	  Vuorovaikutusprosessissa	  asiakkaan	  ja	  yrityksen	  välillä	  
käytettävät	  kanavat	  saattavat	  vaihtua	  useita	  kertoja	  prosessin	  eri	  vaiheissa.	  Yhden	  si-­‐
sustustuotteen	   hankintapäätös	   saattaa	   siis	   lopulta	   syntyä	   kaikkien	   yrityksen	  myynti-­‐
kanavien:	   myymälän,	   verkkokaupan	   ja	   katalogien	   yhteisvaikutuksesta.	   Monimuotoi-­‐
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semman	   kanavakäytön	   lisäksi	   myös	   kuluttajien	   mieltymykset	   ovat	   yhä	   pirstaloi-­‐
tuneempia,	  minkä	  seurauksena	  yritysten	  on	  yhä	  vaikeampi	  yrittää	  tyydyttää	  asiakkai-­‐
den	  halut	   ja	   tarpeet.	   (Nikander	  2009.	  HK.)	  Asiakkaiden	   tarpeet	  ovat	  muuttuneet	   yhä	  
monimuotoisemmiksi	  ja	  yksilöllisemmiksi,	  mikä	  edellyttää	  yritysten	  tarjoavan	  yhä	  per-­‐
sonoidumpaa	  palveluvalikoimaa.	  Nykyään	  kuluttajat	  odottavat,	  että	  yritysten	  läsnäolo	  
verkossa	  on	  monipuolista	  ja	  aktiivista	  niin,	  että	  ne	  kykenevät	  tarjoamaan	  sivuillaan	  yk-­‐
sityiskohtaista	  tuotetietoa,	  mahdollisuuden	  valikoiman	  selailuun	  sekä	  ostosten	  tekoon.	  
Nyky-­‐yhteiskunnassa	  toimivien	  yritysten	  palveluiden	  tarjonta	  on,	   tai	  ainakin	  sen	  tulisi	  
olla,	  yksi	  yritystoiminnan	  tärkeimmistä	  tehtävistä.	  	  
Jatkuvasti	  muuttuva	  ja	  digitalisoituva	  yhteiskuntamme	  on	  saanut	  minut	  kiinnostumaan	  
ilmiön	  tutkimisesta	  sisustusalan	  suunnittelijuuden	  ja	  sen	  tulevaisuuden	  kannalta.	  Poh-­‐
din,	  miten	  sähköisen	   liiketoiminnan	   ja	  verkkokaupan	  kehittyminen	  vaikuttavat	  siihen,	  
millaista	  palvelua	  kuluttajat	  sisustusalan	  suunnittelijoilta	  tulevaisuudessa	  odottavat	   ja	  
millaiseen	  suuntaan	  sisustusalan	  suunnittelijoiden	  työtehtävät	  kehittyvät.	  Toisin	  sano-­‐
en,	  löytääkö	  yleisesti	  kehittyvä	  ja	  laajeneva	  sähköinen	  liiketoiminta	  tiensä	  myös	  sisus-­‐
tusalan	  toimijoiden	  palettiin?	  
1.2 Tutkimuksen	  tavoitteet	  ja	  rajaus	  
Tutkimukseni	   tavoitteena	  on	   selvittää,	  miten	   internet-­‐ostamisen	   yleistyminen	   ja	   säh-­‐
köisen	  liiketoiminnan	  kehittyminen	  vaikuttavat	  sisustusalan	  yritysten	  ja	  suunnittelijoi-­‐
den	  toimintaan	  ja	  työtapoihin.	  Mikäli	  työtavoissa	  on	  tapahtunut	  muutosta,	  millaista	  se	  
on	  ja	  mihin	  suuntaan	  se	  muuttaa	  sisustusalan	  suunnittelijoiden	  ammattikuvaa	  ja	  työs-­‐
kentelyä?	  Keskityn	  tutkimuksessani	  selvittämään	  ennen	  kaikkea	  sisustusalan	  ammatti-­‐
laisten	   näkemyksiä,	   mutta	   haluan	   kuitenkin	   pitää	   mukana	   myös	   asiakasnäkökulman	  
tutkielman	   kannalta	   keskeisimpien	   kysymysten	   osalta.	   Tällaisia	   ovat	   esimerkiksi	   seu-­‐
raavat:	  Kuinka	  tärkeänä	  osana	  sisustusalan	  yritystoimintaa	  asiakkaat	  näkevät	  verkossa	  
tapahtuvan	  palvelun	  saatavuuden	  ja	  millaisen	  arvon	  he	  antavat	  sisustusalan	  suunnitte-­‐
lijoiden	  ammattitaidolle	  ja	  henkilökohtaisen	  suunnittelupalvelun	  tarpeellisuudelle.	  
Tarkastelen	   tutkimusaihettani	   sekä	   sisustusalan	   suunnittelijuuden	   että	   kaupan	   näkö-­‐
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kulmasta.	   Kaupan	   näkökulman	   ottaminen	   mukaan	   tutkielmaan	   on	   aiheen	   kannalta	  
luonnollista,	  sillä	  omien	  töiden	  ja	  palvelusten	  myynti	  kuuluu	  tavalla	  tai	  toisella	  olennai-­‐
sena	   osana	   sisustusalan	   suunnittelijan	   työhön	   sekä	   liiketoimintaan	   nyt	   ja	   tulevaisuu-­‐
dessa.	   Kauppa	   voi	   näkyä	   sisustusalan	   yrityksen	   toiminnassa	   esimerkiksi	   materiaali-­‐
myyntinä,	  suunnittelupalvelun	  tai	  omien	  tuotteiden	  markkinointina.	  	  
Selvitän	   tutkielmassani	   sisustusalan	   tulevaisuutta,	   mutta	   tutkielman	   alussa	   kartoitan	  
myös	  sitä,	  miten	  sisustusala	  ja	  verkkokauppa	  ovat	  kehittyneet	  1900-­‐luvun	  alusta	  tähän	  
päivään.	  Rajaan	  tutkimukseni	  käsittelemään	  vuosia	  2014	  -­‐	  2023,	  joten	  kun	  käytän	  ter-­‐
miä	  tulevaisuus,	  tarkoitan	  tätä	  kymmenen	  vuoden	  pituista	  ajanjaksoa.	  Tutkin	  aluksi	  in-­‐
formaatio-­‐	   ja	   viestintäteknologian	   kehittymisen	   synnyttämiä	   uusia	   liiketoiminnallisia	  
mahdollisuuksia	   sekä	   verkkokaupan	   toiminnan	   ja	   sisustusalan	   kehittymistä	   yleisesti.	  
Tutkimusaineiston	  avulla	  selvitän,	  miten	  sähköinen	  liiketoiminta,	  verkkokauppa	  ja	  ver-­‐
kossa	  tapahtuva	  palvelu,	  markkinointi	  ja	  myynti	  ovat	  kehittyneet	  sisustusalan	  yrityksis-­‐
sä	   ja	   miten	   sen	   näkevät	   sisustusyritykset,	   suunnittelijat	   sekä	   kuluttajat.	   Millaisena	  
nähdään	  ilmiön	  tulevaisuus,	  sen	  uhat,	  haitat	  ja	  hyödyt.	  
Tavoitteenani	   on	   tuottaa	   tietoa,	   josta	   on	   hyötyä	   sisustusalan	   suunnittelijoille	   omaan	  
yritystoimintaan,	   myynti-­‐	   ja	   markkinointikanavien	   hallintaan	   sekä	   oman	   suunnitteli-­‐
juuden	   ja	   työnkuvan	   kohdistamiseen	   tulevaisuudessa.	   Tutkimukseni	   merkitys	   sisus-­‐
tusalan	   liiketoiminnallisen	   kehittymisen	   kannalta	   on	   oleellinen:	   Selvitän	   sisustusalan	  
tulevaisuutta,	  jotta	  yhä	  useampi	  suunnittelija	  voisi	  ymmärtää	  ja	  hyödyntää	  sen	  muka-­‐
naan	   tuomia	   mahdollisuuksia	   omassa	   työssään.	   Esitän	   tutkimuksessani	   kysymyksiä,	  
joiden	  avulla	  selvitän	  sisustusalan	  suunnittelijoiden,	  yritysten	  ja	  kuluttajien	  näkemyksiä	  
alan	   toiminnasta	   tulevaisuudessa.	   Tutkielman	   tavoite	  on	   vastata	   seuraaviin	   kysymyk-­‐
siin:	  
1.	   Miten	   sisustusalan	   suunnittelijan	   työnkuva	   on	   muuttunut	   tai	   muuttumassa	   sisus-­‐
tusalan	  sähköisen,	  verkossa	  tapahtuvan	  toiminnan	  kehittymisen	  myötä?	  
2.	   Millainen	   rooli	   henkilökohtaisella	   suunnittelupalvelulla	   tulee	   tulevaisuudessa	   ole-­‐
maan	  sisustusalan	  yrityksissä?	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Rajaan	   tutkimukseni	   tarkastelemaan	   sähköisen	   liiketoiminnan	   ja	   verkkokaupan	  kehit-­‐
tymistä	   ensin	   yleisellä	   tasolla	   suunnaten	   sen	   kuitenkin	   tarkastelemaan	   aihetta	   sisus-­‐
tusalan	  näkökulmasta.	  Tarkoitukseni	  ei	  ole	  käsitellä	   tutkimuksen	  markkinoinnillista	   ja	  
liiketoiminnallista	  puolta	  yksityiskohtaisesti,	  vaan	  tehdä	  selkeä	  rajaus	  sisustusalan	  tar-­‐
peisiin.	  Tutkimuksessa	  keskitytään	  kuitenkin	  ensisijaisesti	  tarkastelemaan	  aihetta	  asia-­‐
kaspalvelun,	   kaupan	   ja	  markkinoinnin	   näkökulmista,	   joten	   esimerkiksi	   yksityiskohtai-­‐
nen	   suunnittelutyön	   tai	   suunnittelityökalujen	   käsittely	   rajautuvat	   pois.	   Tutkimukseni	  
käsittelee	   ilmiön	   tilannetta	   Suomessa.	   Aineistossani	   tulen	   käsittelemään	   joiltain	   osin	  
kuitenkin	  myös	   kansainvälistä	   verkkokauppaa,	   sillä	   osa	   teoreettisesta	   lähdeaineistos-­‐
tani	  perustuu	  yhdysvaltalaiseen	  tutkimukseen	  ja	  kirjallisuuteen.	  	  
1.3 Menetelmät	  ja	  tutkimusaineisto	  
Tutkimukseni	  on	  kvalitatiivinen	  eli	   laadullinen	  tutkimus	   ja	  se	  nojautuu	  tulevaisuuden-­‐
tutkimuksen	  kenttään.	  Tulevaisuudentutkimuksen	  keinoin	  voidaan	  tarkastella	  sitä,	  mi-­‐
kä	  on	  tulevaisuudessa	  mahdollista	  ja	  etsiä	  vaihtoehtoisia	  tulevaisuuksia,	  joiden	  toteu-­‐
tumisen	   todennäköisyyttä	   tai	   toivottavuutta	  on	  mahdollista	  arvioida	  erilaisten	  mene-­‐
telmien	  avulla.	  (Futurix	  2013.)	  
Tutkimukseni	   primaariaineisto	   muodostuu	   puolistrukturoidusta	   teemahaastatteluina	  
toteutetuista	  yrityshaastatteluista	  sekä	  kuluttajille	  suunnatusta	  verkkokyselystä.	  Haas-­‐
tateltaviksi	  valitsin	  seuraavankaltaisia	  yrityksiä:	  
-­‐	   Kokonaisvaltainen	   sisustusalan	   yritys,	   jonka	   tuotekategoria	  muodostuu	   sisustuksen	  
suurimmista	  pintamateriaaleista	  (lattiamateriaalit,	  seinämateriaalit:	  tapetit	  maalit	  jne.)	  
Yritys	  suunnittelee	  ja	  toteuttaa	  kokonaisvaltaisia	  sisustuksia.	  	  
-­‐	   Kalusteita,	   tekstiileitä	   ja	   sisustustuotteita	  myyvä	   sisustusalan	   yritys,	   jonka	  palveluk-­‐
sessa	  työskentelee	  suunnittelijoita.	  	  
-­‐	  Sisustussuunnittelutoimisto,	  joka	  myy	  ennen	  kaikkea	  suunnittelupalvelua.	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Kuluttajille	  suunnattu	  kysely	  toteutettiin	  verkossa.	  
Tutkimusmenetelmän	  valintaan	  vaikuttaa	  usein	  se,	  minkälaista	  tietoa	  tutkimuksella	  ha-­‐
lutaan	   tuottaa	   ja	   keneltä	   tai	  mistä	   tieto	  halutaan	  hankkia.	  Mikäli	   tutkimusaineistosta	  
halutaan	  löytää	  esimerkiksi	  tapoja,	  miten	  ihmiset	  ajattelevat,	  tuntevat,	  kokevat	  tai	  us-­‐
kovat,	   on	   hyvä	   käyttää	   aineistonkeruuseen	   joko	   haastatteluja,	   kyselylomakkeita	   tai	  
asenneskaaloja.	  (Hirsjärvi,	  Remes	  &	  Sajavaara	  1998,	  183.)	  Tutkimukseni	  tavoitteena	  on	  
tuottaa	  tietoa	  siitä,	  millaisena	  yksittäiset	  sisustusyritykset	  ja	  suunnittelijat	  sekä	  kulutta-­‐
jat	  näkevät	  sisustusalan	  suunnittelijoiden	  ja	  yritysten	  tulevaisuuden,	  mitä	  he	  ajattele-­‐
vat	  ja	  kuinka	  he	  kokevat	  sisustusalan	  sähköisen	  liiketoiminnan	  ja	  verkkokaupan	  kehit-­‐
tymisen.	  	  
Tulevaisuudentutkimuksessa	   yhdistyvät	   näkemykset	   sekä	   menneestä	   että	   tulevasta	  
ajasta.	  Sen	  avulla	  pyritään	  usein	  selvittämään	  tulevaisuuteen	  liittyviä	  näkemyksiä,	  ha-­‐
vaintoja,	  uskomuksia,	  tietoja,	  odotuksia,	  toiveita	  tai	  pelkoja	  (Futurix	  2013).	  Hyödynnän	  
asiantuntija-­‐haastatteluissani	   tulevaisuudentutkimuksen	   menetelmänä	   käytettyä	  
SWOT-­‐analyysiä,	   jonka	  avulla	  pyrin	   löytämään	  alustavia	  näkökulmia	   ja	  vastauksia	  tut-­‐
kimuskysymyksiini.	  SWOT-­‐analyysi	  on	  melko	  yleiseksi	  muodostunut	  ja	  eri	  tieteenaloilla	  
paljon	   käytetty	   analyysimenetelmä.	   Analyysin	   kohteena	   voi	   isojen	   kokonaisuuksien	  
ohella	  olla	  myös	  vain	  jokin	  yksittäinen	  tuote	  tai	  palvelu.	  Analysointimenetelmän	  avulla	  
pyritään	  määrittelemään	   yrityksen	   toimintaan	   vaikuttavat,	   sisäiset	   ja	   ulkoiset	   tekijät	  
sekä	  muuttujat	  ja	  niiden	  suhde	  yrityksen	  tavoitteisiin	  nähden.	  (Meristö,	  Molarius,	  Lep-­‐
pimäki,	  Laitinen	  &	  Tuohimaa	  2007,	  12.)	  SWOT-­‐analyysiä	  apuna	  käyttäen	  pääsen	  raken-­‐
tamaan	  tutkittavien	  näkemyksiä	  hyödyntäen	  kattavan,	  tutkimuskysymyksiini	  vastaavan	  
haastattelurungon,	   jonka	  avulla	  kerään	  eksaktia	   tietoa	   sisustusalan	  yritysten	   ja	   suun-­‐
nittelijoiden	  tulevaisuuden	  näkemyksistä.	  
Tutkimuksen	  haastattelutyyppi	  on	  syytä	  valita	  tutkimusongelman	  perusteella	  (Eskola	  &	  
Suoranta	   1998,	   89).	   Haastatteluaineistonkeruumenetelmänä	   tutkimuksessani	   käytän	  
puolistrukturoitua	   teemahaastattelua,	   sillä	   haluan	   saada	   vastauksia	   tiettyjen	   teema-­‐
alueiden	  pohjalta,	  kuitenkin	  niin,	  että	  vastaajilla	  on	  mahdollisuus	  kertoa	  kokemuksis-­‐
taan	  omin	   sanoin.	   	  Puolistrukturoidussa	   teemahaastattelussa	   tutkija	  ohjaa	  haastatte-­‐
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lun	  etenemistä	  esittämällä	  kaikille	  haastateltaville	   samat,	   teeman	  mukaiset	  kysymyk-­‐
set,	  mutta	  vastaajilla	  on	  kuitenkin	  mahdollisuus	  vastata	  kysymyksiin	  vapaasti,	  omin	  sa-­‐
noin	  ja	  tuoda	  esille	  kaikki	  tutkimuksen	  kohteena	  olevan	  ilmiön	  olennaiseksi	  katsoman-­‐
sa	  näkökohdat.	  Teemahaastattelu	  soveltuukin	  erityisen	  hyvin	  tulevaisuuden	  tutkimuk-­‐
sen	   keinoksi	   syvyytensä	   ja	   laajuutensa	   takia.	   (Eskola	  &	   Suoranta	   1998,	   87;	  Hukkinen	  
1993,	  182;	  Hirsjärvi	  &	  Hurme	  2008.)	  Kuvauksia	  sisustusyritysten	  ja	  suunnittelijoiden	  tu-­‐
levaisuuden	  näkemyksistä	  ja	  työskentelystä,	  niihin	  liitettävistä	  motiiveista	  ja	  merkityk-­‐
sistä	  voidaan	   löytää	  vain	  syvällisemmällä	  haastatteluotteella,	   johon	  teemahaastattelu	  
muotona	  sopii	  hyvin.	  Puolistrukturoituna	  haastattelu	  pysyy	  kuitenkin	  kiinni	  aiheessa	  ja	  
ohjaa	  haastattelua	  sen	  tarkoituksellista	  päämäärää	  kohti.	  	  	  
Tutkimukseni	  haastatteluaineiston	  analysointiin	  käytän	  metodinani	  teemoittelua.	  Laa-­‐
dullisen	  aineiston	  analysointi	  on	  usein	  järkevää	  aloittaa	  teemoittelun	  avulla,	  jolloin	  ai-­‐
neistosta	   voi	   löytää	   toistuvia	   teemoja	  eli	   samankaltaisuuksia	   sekä	   tietysti	  myös	  poik-­‐
keavuuksia.	  (Eskola	  &	  Suoranta	  1999,	  175-­‐176.)	  Aineiston	  analysointitapa	  riippuu	  siitä,	  
millainen	  tutkimusaineisto	  on,	  mitä	  siltä	  haluaa	  saada	  ja	  mihin	  sen	  avulla	  haluaa	  löytää	  
vastauksia	  (Eskola	  &	  Suoranta	  1999,	  176).	  	  
Tutkimukseni	  sekundaariaineiston	  kerään	  jo	  kirjoitetusta	  tutkimusmateriaalista,	  johon	  
lukeutuu	  kirjallisuus	  ja	  aiheen	  pohjalta	  laaditut	  aiemmat	  tutkimukset,	  erilaiset	  tilastot	  
ja	  internet-­‐aineisto.	  Tutkimuksessani	  esitetty	  teoreettinen	  keskustelu	  kuluttajakäyttäy-­‐
tymisestä	  ja	  sähköisestä	  liiketoiminnasta	  perustuu	  lähdeaineistoltaan	  osin	  yhdysvalta-­‐
laiseen	   ja	   eurooppalaiseen	   tutkimukseen	   –	   Esimerkiksi	   suurin	   osa	   saatavilla	   olevasta	  
monikanavaiseen	  liiketoimintaan	  liittyvästä	  kirjallisuudesta	  perustuu	  yhdysvaltalaiseen	  
tutkimukseen.	   Tuon	   kuitenkin	   tutkimukseeni	  mukaan	  myös	   suomalaista	   näkökulmaa	  
esimerkiksi	  aiheen	  pohjalta	  kirjoitettujen	  opinnäytetöiden	  ja	  väitöskirjojen	  muodossa.	  	  
Tulevaisuudentutkimuksen	   kentällä	   on	   tutkittu	   erilaisia	   teknologioita	   ja	   niiden	   kehit-­‐
tymistä	  melko	  paljon	   lähinnä	  tietoyhteiskunnallisista	  näkökulmista.	  Kamppinen,	  Kuusi	  
&	  Söderlund	  (2010)	  perehtyvät	  teoksessaan	  Tulevaisuudentutkimus.	  Perusteet	  ja	  sovel-­‐
lukset	  ennen	  kaikkea	  siihen,	  kuinka	  yhteiskuntamme	  on	  ottanut	  vastaan	  tietoteknisen	  
ja	   teknologisen	  kehittymisen	   ja	  millainen	  on	  tämän	  murroksen	  aikaan	  saama	  muutos	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esimerkiksi	  viestinnän	   ja	  yritysten	   liiketoiminnallisen	  kehittymisen	  kannalta.	   (Kamppi-­‐
nen,	  Kuusi	  &	  Söderlund	  2010).	  
1.4 Aiemmat	  tutkimukset	  
Informaatio-­‐	  ja	  viestintäteknologian	  sekä	  sähköisen	  liiketoiminnan	  kehittymistä	  on	  tut-­‐
kittu	   viimeisen	   viidentoista	   vuoden	   aikana	   useissa	   opinnäytetöissä	   ja	   tutkimuksissa.	  
Opinnäytetöitä,	   jotka	   liittyvät	   yleisellä	   tasolla	   informaatio-­‐	   ja	   viestintäteknologiseen	  
kehitykseen	  ja	  yritysten	  liiketoimintaan	  sekä	  kuluttajien	  ostoprosesseihin	  löytyy	  lähin-­‐
nä	  kaupan	  ja	  markkinoinnin	  aloilta.	  Tähänastinen	  tutkimus	  koskien	  kodinsisustustuot-­‐
teiden	  ostoprosesseja	  on	  kuitenkin	  melko	  rajallista.	  Elisa	  Nikander	  kirjoittaa	  pro	  gradu	  
-­‐tutkielmassaan	  Kodinsisustustuotteen	  ostopäätösprosessi	  naiskuluttajan	  silmin	  (2009)	  
yhdysvaltalaisesta	  tutkimuksesta	  (Lihra	  &	  Graf	  2007),	  jossa	  tutkittiin	  yhdysvaltalaisten	  
kuluttajien	  ostokanavien,	  eli	   internetin,	  myymälöiden	  ja	  katalogien	  käyttöä	  kodinhuo-­‐
nekalujen	  ostoprosessin	  erivaiheissa.	  Tutkimus	  kieli	  melko	  varautuneesta	  suhtautumi-­‐
sesta	   internetiä	   kohtaan	   huonekaluja	   hankittaessa	   ja	   todisti	   myymälän	   keskeisestä	  
merkityksestä	  sekä	  tiedonetsimis-­‐	  että	  ostovaiheissa.	  Nikanderin	  tutkimuksen	  tuloksis-­‐
ta	  käy	  kuitenkin	  ilmi,	  että	  erilaisten	  tekstiilien	  –	  tyynynpäällisten,	  pöytäliinojen,	  verho-­‐
kankaiden	  ja	  saunatekstiilien	  verkko-­‐ostamisen	  suosio	  on	  kasvanut.	  Ristiriitaisen	  tästä	  
tiedosta	  tekee	  se,	  että	  tutkimuksen	  mukaan	  useat	  vastaajat	  haluavat	  kuitenkin	  tunnus-­‐
tella	   tekstiilejä	   fyysisessä	   myymäläympäristössä	   ennen	   ostopäätöksen	   tekemistä.	   Si-­‐
sustusmyymälöissä	  vieraillaan	  tutkimuksen	  mukaan	  usein	  myös	  niistä	  saatavan	  palve-­‐
lun	  takia.	  (Nikander	  2009,	  106-­‐108.	  HK.)	  Myös	  Tilastokeskus	  (2008)	  on	  teettänyt	  tutki-­‐
muksen,	   jonka	  mukaan	  moni	   suomalainen	   kuluttaja	  on	   kiinnostunut	  ostamaan	   sisus-­‐
tustavaroita	  internetin	  kautta.	  Kodinsisustukseen	  liittyvät	  tuotteet	  ovat	  nousseet	  suo-­‐
situimpien	  verkossa	  myytävien	  tuoteryhmien	  joukkoon.	  Suomalaiset	  tutkimustulokset	  
näyttävät	   Nikanderin	   mukaan	   olevan	   jokseenkin	   ristiriitaisia	   yhdysvaltalaiseen	   tutki-­‐
mukseen	  verrattuna.	  (Nikander	  2009.	  HK.)	  
Sähköisen	  verkkokaupan	  kehittymisestä	  on	  kirjoittanut	  muun	  muassa	  Laura	  Nenonen	  
opinnäytetyössään	  Arvostele	  mun	  kämppä.	  Sosiaalisen	  verkon	  hyödyntäminen	  suoma-­‐
laisessa	  verkkopalveluissa.	  Nenosen	  opinnäytetyöstä	  selviää,	  että	  suomalaiset	  yritykset	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eivät	  tarjoa	  internetissä	  tarpeeksi	  palveluita	  asiakkaiden	  haluihin	  ja	  tarpeisiin	  nähden.	  
Nenosen	   opinnäytetyö	   käsittelee	   asuntokauppaa,	   ja	   tutkimustuloksista	   selviää,	   että	  
asiakkaat	  näkevät	  alan	  verkkopalveluissa	  puutoksia	  juuri	  vuorovaikutteisen	  toiminnan	  
osa-­‐alueilla.	  (Nenonen	  2008.	  HY.)	  
Marko	   Ovaskainen	   on	   väitöstutkimuksessaan	   Liiketoimintaosaaminen	   ratkaisee	   verk-­‐
kokaupassa	  käsitellyt	  suomalaisten,	   lähinnä	  pk-­‐tason	  yritysten	  verkkokauppaa	   ja	  säh-­‐
köisen	   liiketoiminnan	   kehittymistä	   sekä	   siihen	   tarvittavia,	   yrityksen	   liiketoiminnallisia	  
valmiuksia.	   Ovaskainen	   on	   tutkimuksessaan	   haastatellut	   pk-­‐yritysten	   edustajia	   sekä	  
verkkokaupan	   ammattilaisia.	   Tutkimuksesta	   selviää,	   että	   sähköisen	   kaupankäynnin	  
merkityksen	   kasvaessa	  myös	   pk-­‐yritysten	   on	   yhä	   tärkeämpää	   kehittää	   verkkokaupan	  
ratkaisuja,	   jotka	   palvelevat	   yritystoiminnan	   kokonaistavoitteita	   ja	   vastaavat	   asiakkai-­‐
den	  odotuksiin.	  Arkipuheessa	  korostetaan	  usein	  teknisiä	  valmiuksia	  verkossa	  tapahtu-­‐
van	  yritystoiminnan	  edellytyksenä,	  mutta	  kyse	  on	  kuitenkin	  usein	  vain	  liiketoiminnalli-­‐
sen	  osaamisen	  kokonaisvaltaisesta	  hallinnasta.	  Asiakaslähtöisyys	  on	  Ovaskaisen	  tutki-­‐
muksen	  mukaan	  yksi	  pk-­‐yritysten	  kilpailuvaltti	  verkkokaupassa	  menestymiseen.	  (Ovas-­‐
kainen	  2010.	  JY.)	  
Marjusie	   Lind	   selvittää	   pro	   gradu	   -­‐tutkielmassaan	   Asiakaslähtöisyys	   yritysasiakkaille	  
suunnatussa	  verkkopalvelussa	  sähköisen	  liiketoiminnan	  ja	  asiakaslähtöisyyden	  yhteyttä	  
tutkimalla	  vakuutuspalveluita	  myyvän	  yrityksen	  sähköisiä	  palveluita	  ja	  niihin	  linkittyviä	  
asiakkaiden	   tarpeita	   ja	   toiveita.	   Tutkielma	  on	   valmistunut	   Tampereen	   yliopiston	   joh-­‐
tamistieteiden	   laitokselta	   vuonna	   2007.	   Lind	   asettaa	   yhdeksi	   tutkimustavoitteekseen	  
selvittää,	   kuinka	  yleensä	  kasvotusten	  hoidettavat	  asiakaspalvelukontaktit	  ovat	   siirret-­‐
tävissä	  verkkoon.	  Tutkimuksen	  tuloksista	  selviää,	  että	  vakuutuspalveluissa	  henkilökoh-­‐
taisia	   kontakteja	   vakuutusneuvojan	   kanssa	   pidettiin	   tärkeinä,	  mutta	   koettiin	   verkko-­‐
palvelu	  tärkeänä	  nopeutta	  ja	  joustavuutta	  tarjoavana	  lisäpalveluna.	  (Lind	  2007.	  TY)	  
Miili	  Tornberg	  on	  käsitellyt	  pro	  gradu	  -­‐tutkielmassaan	  sisustusalan	  myymälää,	  Marime-­‐
kon	  Helsingissä	   sijaitsevaa	  Marikulmaa	   ja	   sen	  elämyksellisyyttä.	  Tornbergin	   tutkielma	  
Elämyksellinen	   aistimaisema;	   asiakkaiden	   kokemuksia	   Marimekon	   Marikulman	   myy-­‐
mälästä	  on	  valmistunut	  Lapin	  yliopistosta	  vuonna	  2012.	  Tornbergin	  tutkimustuloksista	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selviää,	  että	  elämyksellisyys	  on	  nykyään	  tärkeä	  osa	  sisustusmyymälässä	  muodostuvaa	  
kulttuuria.	  Asiakkaiden	  kulutustottumukset	  ovat	  muuttuneet	  ja	  ostoksilla	  käynnistä	  on	  
tullut	  vapaa-­‐ajan	  viettotapa	  –	  myymälöissä	  halutaan	  kokea	  tunnelmia.	  (Tornberg	  2012.	  
LY.)	  Myös	  Susanne	  Markkanen	  on	  teoksessaan	  Myymäläympäristö	  elämysten	  tuottaja-­‐
na:	   myymälä	   suunnittelun	   työkalupakki	   käsitellyt	   sitä,	   millainen	   myymäläympäristö	  
houkuttelee	  asiakkaita	  shoppailemaan	  kivijalkamyymälöissä.	  (Markkanen	  2008.)	  
Aikaisempien	   tutkimusten	   perusteella	   voi	   todeta,	   että	   informaatio-­‐teknologista	   kehi-­‐
tystä	   sähköisen	   liiketoiminnan	   alalla	   on	   tutkittu	  melko	   paljon.	   Sitä	   ei	   kuitenkaan	   ole	  
tarkasteltu	  sisustusalan	  toimijoiden	  näkökulmasta	  muuten	  kuin	  monikanavaisen	  osta-­‐
misen	  näkökulmasta.	  Sisustusalan	  suunnittelupalvelua	  ja	  sille	  hyödyllistä	  sähköisen	  lii-­‐
ketoimintaosaamisen	  hallintaa	  ja	  verkkokauppatoimintaa	  ei	  siis	  ole	  aiemmin	  tutkimuk-­‐
sissa	  juurikaan	  käsitelty.	  
1.5 Viitekehys,	  keskeiset	  käsitteet	  ja	  tutkielman	  rakenne	  
Tulevaisuuden	   tutkimuskentällä	   on	   tutkimuksen	   viitekehyksellä	   olennainen	  osa	   tutki-­‐
muskohdetta	   ja	   aluetta	   hahmotettaessa,	   sillä	   se	   antaa	   raamit	   ilmiön	   tarkastelulle	  
(Mannermaa	   2004,	   47).	   Tutkimukseni	   viitekehystä	   (kuva	   1)	   kuvaa	   seuraavanlainen	  
suunnittelijan	  väripaletti:	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Kuva	  1.	  Tutkielman	  viitekehys	  
	  	   11	  
Viitekehyksen	  paletti	  muodostuu	  seuraavista	  kokonaisuuksista:	  
Viitekehyksen	   vasemmassa	   kulmassa,	   ikään	   kuin	   kattokäsitteenä	   paletin	   ulkopuolella	  
on	  Informaatio-­‐	   ja	  viestintäteknologian	  sekä	  sähköisen	   liiketoiminnan	  kehittyminen	  
sisustusalalla.	   Tämä	   kattokäsite	   vaikuttaa	   alaspäin	   sisustusalan	   yritysten	   ja	   sisus-­‐
tusalan	  suunnittelijoiden	  työmuotojen	  kehittymiseen	  -­‐>	  Näistä	  tekijöistä	  muodostuu	  
sisustusalan	  yrityksen,	  suunnittelijan	  ja	  asiakkaiden	  TOIMINTAPALETTI.	  	  
Paletin	   värinapit	  muodostuvat	   sisustusyrityksen	   liiketoiminnasta	   sähköisessä	   verkko-­‐
kaupassa,	  kivijalkamyymälässä	  sekä	  sosiaalisessa	  mediassa.	   Jokaiseen	  värinappiin	  si-­‐
sältyvät	  sisustusyrityksen	  tuotteet	  ja	  palvelut.	  
Toimintapaletissa	   sisustusyritys,	   sisustusalan	   suunnittelijat	   sekä	   asiakkaat	   toimivat	  
ikään	   kuin	   pensselien	   rooleissa,	   eli	   sekoittavat	   värinappien	   elementtejä	   eri	   suhteissa	  
keskenään.	  Optimaalisin	   sekoitussuhde	  viitekehyksen	  paletissa	  olisikin	   täydellinen	   ta-­‐
sapaino	   värinappien	   värien	   ja	   niiden	   sekoittajien	   kesken.	  Onnistuneessa	  vuorovaiku-­‐
tussuhteessa	   kaikki	  paletin	   toimijat	  ovat	   tekemisissä	  keskenään	  niin,	  että	   sekä	  suun-­‐
nittelupalvelu,	  kauppa	  että	  markkinointi	  toimivat	  niin	  itsenäisinä	  elementteinä	  jokai-­‐
sen	   toimijan	   (yritys,	   suunnittelija,	   asiakas)	   toiminnassa	   ja	   työskentelyssä	   kuin	   vuoro-­‐
vaikutuksessa	   toistensa	  kanssa.	   Jokaisella	  paletin	   toimijalla	  on	  ”sormensa	  pelissä”	  sii-­‐
nä,	  missä	  suhteessa	  he	  värinappeja	  sekoittavat	   ja	  millaisen	  pensselinvedon	  he	  saavat	  
aikaiseksi	   toimiessaan	   yhdessä	   tai	   yksilöinä.	   Asiakkaan	   rooli	   paletin	   sekoittajana	   on	  
merkittävässä	   asemassa	   yrityksen	   ja	   suunnittelijoiden	   roolien	   muodostumisessa.	   Se,	  
miten	  yritys	  asemoituu	  markkinoille	   ja	  kuinka	  se	  määrittelee	  kohdesegmenttinsä	  vai-­‐
kuttavat	   suurelta	  osin	   siihen,	  miten	  se	  määrittelee	   liiketoimintaympäristönsä	   ja	  käyt-­‐
tämänsä	  myynti-­‐	   ja	  markkinointikanavat.	  Pensselinvedon	  pyöreä	  muoto	  kuvaa	  paletin	  
toimijoiden	  ja	  toiminnan	  kokoajan	  jatkuvaa	  liikettä.	  
Tutkimukseni	  kannalta	  keskeisiä	  käsitteitä	  ovat:	  
Informaatio-­‐	   ja	   viestintäteknologia:	   Informaatio-­‐	   ja	  viestintäteknologia	  on	  käsitteenä	  
laaja	   ja	  monialainen	   käsittäen	   kaiken	  digitaalisen	   informaation	   tuottamisen,	   siirtämi-­‐
sen	   ja	   hyödyntämisen.	   (VTT	   2012.)	   Tässä	   tutkimuksessa	   sisustusalan	   informaatio-­‐	   ja	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viestintäteknologian	   kehittymisellä	   tarkoitetaan	   sisustusalan	   yritysten	   sähköiseen	  
verkkokauppaan	   liittämiä,	   suunnittelijoiden	   työssään	   apunaan	   käyttämiä	   sähköisiä	   ja	  
viestinnällisiä	  sovelluksia,	  kuten	  multimediaa	  ja	  3D-­‐visualisointeja.	  
Sisustuspalvelu	  ja	  -­‐palvelus:	  Sisustuspalvelu	  on	  suunnittelijan	  tapa	  toimia.	  Suunnitteli-­‐
ja	  esimerkiksi	  tekee	  parhaansa	  palvellakseen	  asiakasta.	  Palvelu	  on	  jatkuvaa	  toimintaa.	  
Palvelus	  tarkoittaa	  suunnittelijan	  asiakkaalle	   laatimaa	  suunnitelmaa,	   jonka	  tekeminen	  
alkaa	  tietyllä	  hetkellä	  päättyen	  tiettyyn	  hetkeen.	  Toisaalta	  palvelus	  voi	  olla	  myös	  ainee-­‐
ton	  tuote.	  	  
Henkilökohtainen	   palvelu:	   Henkilökohtaisella	   palvelulla	   tarkoitetaan	   tässä	   tutkimuk-­‐
sessa	  kaikkea	  sellaista	  palvelua,	   jossa	  sisustussuunnittelija	  on	  vuorovaikutuksessa	  asi-­‐
akkaan	  kanssa	  ja	  ottaa	  asiakkaaseen	  yhteyttä	  joko	  fyysisesti	  tai	  sähköisin	  menetelmin.	  
Sähköinen	  liiketoiminta	  /	  kaupankäynti:	  Sähköisen	  liiketoiminnan	  avulla	  yritys	  harjoit-­‐
taa	  sekä	  sisäistä	  toimintaansa	  että	  asiakkaiden,	  yhteistyökumppaneiden	  ja	  muiden	  yri-­‐
tysten	  kanssa	  käymäänsä	  liiketoimintaa	  Internetin	  välityksellä.	  Sähköistä	  liiketoimintaa	  
voidaan	   kutsua	  myös	   elektroniseksi,	   netti-­‐,	   ja	   verkkoliiketoiminnaksi.	   Sähköinen	   kau-­‐
pankäynti	   taas	   tarkoittaa	   kaupantekoa	   tietoverkkojen	  välityksellä.	   Sähköisen	  kaupan-­‐
käynnin	  synonyymejä	  ovat	  nettikauppa	  ja	  verkkokauppa.	  (Aalto,	  Halonen,	  Juote,	  Järvi-­‐
nen	  &	  Wihuri	  2000,	  55.)	  	  
Sisustustuotteen	  ostokanava:	  Kanava	  on	  asiakaskontaktipiste	  tai	  media,	   jonka	  kautta	  
yritys	   ja	  asiakas	  ovat	  vuorovaikutuksessa	  keskenään.	  Tässä	  tutkielmassa	  tarkastellaan	  
fyysistä	  myymäläympäristöä	   sekä	   virtuaalista	   verkkokauppa-­‐ympäristöä.	   Kanavavalin-­‐
nassa	  on	  kyse	  siitä,	  kuinka	  ja	  miksi	  kuluttaja	  valitsee	  käytettävän	  kanavan	  eri	  tilanteissa	  
ja	  niistä	  tekijöistä,	  jotka	  vaikuttavat	  tähän	  valintaan.	  Esimerkkinä	  perinteisistä,	  fyysisis-­‐
tä	   kanavista	   tarkastelen	   myymäläympäristöä.	   Internetissä	   yrityksen	   kotisivusto	   ja	  
mahdollinen	  verkkokauppa	  edustavat	  sähköisiä	  kanavia.	  Myymäläkanavasta	  käytetään	  
jäljempänä	  termejä	  ”perinteinen	  myymälä”	  ja	  ”fyysinen	  myymälä”	  ja	  internetkanavaan	  
viitataan	  myös	  nimillä	  ”sähköinen	  kauppa”	  ja	  ”verkkokauppa”.	  
Palvelukokemus:	  Palvelukokemus	  liittyy	  kaikkeen,	  missä	  asiakas	  on	  tekemisissä	  palve-­‐
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lun	   tuottajan	  kanssa	  muun	  muassa	  verkkopalvelu,	  henkilökontaktit,	   toimintaympäris-­‐
tö,	  viestintä,	  alihankinta,	  hiljainen	  tieto	  jne.	  	  
Palvelumuotoilu:	  Palvelu	  muotoilu	  tarkoittaa	  tietyn	  palvelun	  kehittämistä,	  innovointia	  
ja	   suunnittelua	   muotoilun	   menetelmin.	   Palvelumuotoilun	   keskeisenä	   tavoitteena	   on	  
palvelukokemuksen	  käyttäjälähtöinen	  suunnittelu	  siten,	  että	  palvelu	  vastaa	  sekä	  käyt-­‐
täjien	  tarpeita	  että	  palvelun	  tarjoajan	  liiketoiminnallisia	  tavoitteita.	  Palvelumuotoilu	  on	  
ennakoivaa	   toimintaa.	   Sen	   avulla	   pyritään	   selvittämään	   asiakkaiden	   piileviä	   tarpeita,	  
sellaisia,	  joita	  he	  eivät	  itsekkään	  vielä	  välttämättä	  tiedosta.	  (Koivisto	  2007,	  78.	  TK.)	  
Verkkopalvelu:	  Verkkopalvelu	  on	  yleisnimitys	  kaikelle	  verkossa	  tarjottavalle	  palvelulle.	  
Esimerkiksi	   sähköposti,	   nettikauppa	   sekä	   keskustelufoorumit	   ovat	   verkkopalveluita.	  
(Aalto	  ym.	  2000,	  56.)	  
Elämyksellisyys	  ja	  aistimaisema:	  Elämyspalvelu	  muodostuu	  tuotteen	  ympärillä	  vaikut-­‐
tavasta	  palvelusta	  ja	  kokemuksista.	  Elämykset	  liitetään	  usein	  voimakkaisiin	  emotionaa-­‐
lisiin,	  subjektiivisiin	  tunteisiin	  ja	  kokemuksiin.	  Tuotteen	  tai	  palvelun	  elämyksellisyys	  tu-­‐
lisi	   nähdä	  positiivisena,	  moniaistisena	   jo	   kokonaisvaltaisena,	   henkilökohtaisena	   koke-­‐
muksena.	  Elämyksellisyys	  ilmenee	  nykyään	  yhä	  vahvemmin	  muun	  muassa	  markkinoin-­‐
tiviestinnässä,	   kuluttajakäyttäytymisessä,	   uudenlaisissa	   palveluympäristöissä	   ja	   tuot-­‐
teissa.	   Elämyksellisyyden	   saavuttaminen	   palvelutoiminnassa	   edellyttää	   entistä	   tar-­‐
kempaa	   asiakkaan	   toiveiden	   ja	   tarpeiden	   kuuntelemista.	   (Sähköinen	   liiketoiminta	   ja	  
matkailu	  2012.)	  
Monikanavainen	   liiketoimintaympäristö:	  Monikanavainen	  liiketoiminta	  tarjoaa	  asiak-­‐
kaalle	  uudenlaisen	  palvelukokemusympäristön,	  jossa	  yrityksen	  on	  kyettävä	  tarjoamaan	  
kokonaisvaltainen	  palvelu	  useassa	  eri	  kanavassa.	  Tässä	  tutkimuksessa	  keskitytään	  kivi-­‐
jalkamyymälöihin	  ja	  verkkokauppaan,	  jotka	  ovatkin	  tämän	  päivän	  kaksi	  eniten	  käytet-­‐
tyä	  ostokanavaa.	  Yritys	  voi	  käyttää	  verkkokauppaa	  ja	  kivijalkamyymälöitä	  joko	  ainoina	  
kanavinaan	   tai	   yhdistää	   niiden	   käytön	   ja	   luoda	   näin	   monipuolisia	   ja	   asiakkaille	   per-­‐
sonoituja	  tuote-­‐	  ja	  palvelukokonaisuuksia.	  (Descom	  2014.)	  	  
Tutkielma	   jakautuu	   8	   päälukuun.	   Johdantoluvun	   jälkeen	   luon	   ensimmäisissä	   luvuissa	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katsauksen	  sähköisen	  liiketoiminnan	  ja	  verkkokaupan	  kehittymisen	  historiaan	  ja	  muu-­‐
toksiin	  1900-­‐luvun	  alkupuolelta	  nykypäivään.	  Verkkokaupan	  yleistymiseen	  perehdyttä-­‐
vän	   teorian	   jälkeen	   perehdyn	   sosiaalisen	   median	   yrityksille	   ja	   suunnittelijoille	   tarjo-­‐
amiin	  mahdollisuuksiin	  sekä	  markkinoinnillisesta	  että	  palvelumuotoilun	  näkökulmasta.	  
Luvuissa	   3	   ja	   4	   keskityn	   ensin	   sisustusalan	   suunnittelijoiden	   työnkuvan	   historiaan	   ja	  
muutoksiin	   1900-­‐luvun	   alkupuolelta	   nykypäivään.	   Tämän	   jälkeen	   perehdyn	   sisus-­‐
tusualan	  myymälätoimintaan	  ja	  verkkokaupan	  kehittymisen	  tulevaisuuteen.	  Luvussa	  5	  
esittelen	  tutkimusaineistoni	  tarkemmin	  ja	  analysoin	  keräämäni	  aineiston,	  jonka	  jälkeen	  
esittelen	   saavutetut	   tulokset.	   Tutkimuksen	   yhteenvedossa	   ja	   johtopäätöksissä	   peila-­‐
taan	   saatuja	   tutkimustuloksia	   tutkimuksen	   alussa	   esitettyyn	   teoriataustaan.	   Lopuksi	  
arvioin	  tutkimuksen	  luotettavuutta	  ja	  pohdin	  aihetta	  mahdolliselle	  jatkotutkimukselle.	  	  
Seuraavissa	  pääluvuissa	  perustellaan	  tutkimuksen	  teoreettisen	  viitekehyksen	  muodos-­‐
tuminen	  alkaen	  sähköisen	  liiketoiminnan	  ja	  verkkokaupan	  kehittymisestä	  ja	  sen	  vaiku-­‐
tuksista	  sisustusalan	  yritysten	  ja	  suunnittelijoiden	  toimintaan.	  Sisustusyritysten	  toimin-­‐
ta	  verkossa,	  fyysisessä	  myymäläympäristössä	  sekä	  yleisesti	  sosiaalisessa	  mediassa	  pal-­‐
velun	  ja	  tuotteiden	  osa-­‐alueilla	  ovat	  tutkimuksen	  keskiössä.	  Sosiaalisen	  median	  käsite	  
ja	   rajautuu	   tässä	   tutkimuksessa	   lähinnä	   blogitoimintaan,	   kuvanjakopalveluihin	   kuten	  
facebookiin	   ja	   pinterestiin	   sekä	   sisustusaiheisien	   keskustelufoorumien	   toimintaan.	  
Sähköisen	   liiketoiminnan	   ja	   verkkokaupan	   kehittymistä	   sekä	   liiketoimintaympäristöjä	  
tarkastellaan	  tutkimuksen	  läpi	  yritysten,	  suunnittelijoiden	  sekä	  asiakkaiden	  toiminnan	  
valossa.	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2 SÄHKÖISEN	  LIIKETOIMINNAN	  JA	  VERKKOKAUPAN	  KEHITTYMINEN	  
”Teknologia	  on	  tulevaisuuden	  prime	  mover	  –	  vaikka	  muuta	  haluaisimme”.	  
(Mika	  Mannermaa	  2004.)	  
2.1 Teknologia	  kehittyy	  
1980	  -­‐	  luvulla	  Digitalin	  pääjohtaja	  Ken	  Olsen	  piti	  naurettavana	  ajatuksena	  sitä,	  että	  tie-­‐
tokone	   olisi	   jonain	   päivänä	   tekninen	   osa	   tavallisen	   ihmisen	   kodissa,	   puhumattakaan	  
sen	  käyttömahdollisuuksista.	  Nykyään	  uusien,	  teknologisten	  ilmiöiden	  diffuusio	  tapah-­‐
tuu	  nopeasti.	  Verrattaessa	  esimerkiksi	   instituutioiden	  kehittymiseen	   ja	   ihmisten	  käyt-­‐
täytymisen	  muutoksiin	  on	  teknologisten	  innovaatioiden	  leviäminen	  hyvinkin	  nopeaa	  ja	  
tehokasta.	   (Mannermaa	   2004,	   59.)	   Tämä	   muodostaa	   mielenkiintoisen	   kytkeytymän	  
teknologisten	  innovaatioiden	  kehityksen	  ja	  ihmisten	  käyttäytymisen	  muutoksen	  välille.	  	  
1990	  -­‐	   luvulla	  oli	  maailmanlaajuisesti	  vallalla	   it-­‐osastoiden	  muodostama	  julkinen	  käsi-­‐
tys	  siitä,	  että	  kaikki	  internetiin	  liittyvä	  on	  teknologiaa.	  Tosiasiassa	  nykyään	  puhuttaessa	  
internetistä	  ei	  ole	  kyse	  teknologioista	  vaan	   ihmisistä	   (Salmenkivi	  &	  Nyman	  2007,	  18).	  
Toisin	  sanoen	  internet	  on	  nykyajan	  yhteisö,	  jossa	  ihmiset	  verkostoituvat	  ja	  jakavat	  ko-­‐
kemuksiaan.	  Mannermaan	  mukaan	  tietoyhteiskuntamme	  on	  siirtymävaiheessa	  tekno-­‐
logisen	  kehityksen	  kentällä	  ensimmäisestä	  vaiheesta	  toiselle.	  Toisella	  tasolla	  painopiste	  
muuttuu	   teknologian	   korostumisesta	   palvelu-­‐	   ja	   tarvejohtoiseksi.	   Tällöin	   kuluttajan	  
tarpeilla	   ja	   odotuksilla	   on	   yhä	   tärkeämpi	   rooli	   teknologioita	   kehittävien	   henkilöiden	  
mielissä.	  (Mannermaa	  2004,	  60).	  
Muutosten	  dynamiikka	  ja	  teknologisen	  kehityksen	  muutokset	  ovat	  moniulotteisia	  pro-­‐
sesseja.	   Kuluttajien	   palautteet	   ja	   vaatimukset	   muodostavat	   tärkeän	   osan	   yleisesti	  
markkinoihin	  ja	  teknologiaan	  suuntautuvista	  ideoista.	  (Mannermaa	  2004,	  60,	  84.)	  Tär-­‐
keimpään	   asemaan	   jatkuvan	   kehityksen	   rinnalle	   nousee	   siis	   yritysten	   palvelualttius.	  
Tosi	  asiassa	  elämme	  tälläkin	  hetkellä	  Mannermaan	  lähes	  10	  vuotta	  sitten	  esittelemää	  
teknologisen	  kehittymisen	  toista	  vaihetta.	  Vuonna	  2004	  Mannermaa	  kirjoitti	  kolmesta	  
trendistä,	  jotka	  hänen	  mukaansa	  pyritään	  viemään	  maksimiinsa	  seuraavien	  kymmenen	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vuoden	  aikana	  –	  toisin	  sanoen	  tänä	  päivänä	  jo	  kuluneen	  vuosikymmenen	  aikana.	  Kol-­‐
me	  Mannermaan	  mainitsemaa	   trendiä	  olivat	   yksilön	   liikkuvuuden	  maksimointi,	   “aina	  
yhteydessä	  kaikkiin”	  -­‐ajattelu	  sekä	  se,	  ettei	  ihmisen	  tarvitsisi	  juuri	  koskaan	  lähteä	  juuri	  
minnekään.	  (Mannermaa	  2004,	  86.)	  
Internet	   ja	  sähköinen	   liiketoiminta	  ovat	  vallanneet	   itselleen	  suuren	  roolin	   tämän	  päi-­‐
vän	  yritystoimintakentällä.	  Toiminta	  internetissä	  tasapuolistaa	  yritysten	  toimintaa	  niin,	  
että	   pienetkin	   yritykset	   kykenevät	   kilpailemaan	  menestyksekkäästi	   suurten	   yritysten	  
rinnalla.	  Maantieteelliset	   rajat	   häviävät	   ja	   parhaimmillaan	  markkina-­‐alueena	   voi	   olla	  
koko	  maailma.	  (Tschohl	  2001.)	  Samalla	  yritysten	  kilpailualue	  on	  kasvanut	  niin,	  että	  nii-­‐
den	  on	  naapuriyritysten	  lisäksi	  kyettävä	  tarkkailemaan	  myös	  muita	  yrityksiä	  jopa	  koko-­‐
naan	  toisista	  maista.	  	  
Nykypäivän	   kuluttajat	   olettavat	   saavansa	   yritykseltä	   palvelua	   henkilökohtaisten	   ta-­‐
paamisten	  lisäksi	  myös	  verkossa.	  Tämän	  takia	  verkossa	  näkyminen	  ja	  vaikuttaminen	  on	  
nykypäivän	  yritykselle	  jo	  lähes	  elinehto.	  Toisin	  sanoen	  yrityksen	  tulee	  olla	  löydettävissä	  
internetistä	  tavalla	  tai	  toisella,	  samalla	  tavalla	  kuin	  yritysten	  oli	  ennen	  löydyttävä	  kel-­‐
taisilta	  sivuilta.	  Kysymys	  on	  yhä	  enemmän	  siitä,	  millaisen	  palvelun	  yritys	  kykenee	  asi-­‐
akkailleen	  tuottamaan,	  kuinka	  nopeasti	  ja	  mihin	  hintaan.	  Internet	  on	  täynnä	  yrityksiä,	  
joiden	   verkkotoimintaan	   perehtyessään	   on	   ne	  melko	   helppo	   lajitella	   kuuluvaksi	   joko	  
hyvin	  tai	  huonosti	  suunniteltuun	  ryhmään.	  Se,	  millainen	  käyttöliittymä	  verkkokaupalle	  
on	   rakennettu,	   ratkaisee	   jo	  paljon	   sen	   lisäksi,	  miten	   selkeä	   ja	   informatiivinen	   sivusto	  
on.	  Nykyään	  asiakkaat	  haluavat	  verkkokaupoissa	  asioidessaan	  samankaltaista	  palvelua,	  
jota	  heille	  kivijalkamyymälöissäkin	  tarjotaan	  –	  huomio,	  kohtelias	  ja	  oikeudenmukainen	  
kohtelu,	  kohtuulliset	  hinnat	  ja	  korkeatasoinen	  asiakaspalvelu	  ovat	  asioita,	  jotka	  yrityk-­‐
sellä	   on	   oltava	   kunnossa	   toimiakseen	  menestyksekkäästi	   sähköisillä	  markkinoilla.	   In-­‐
ternetin	  valtteja	  ovat	  nopeus,	  edullisuus	   ja	  mukavuus.	  On	  kuitenkin	  muistettava,	  että	  
tämän	  päivän	  avaintekijä	  kaikessa	  kaupankäynnissä	  on	  hyvä	  asiakaspalvelu,	  eikä	   siitä	  
voi	  tinkiä	  edes	  nopeuden	  tai	  edullisuuden	  ehdoilla.	  (Tschohl	  2001,	  63-­‐65;	  Leino	  2012,	  
80.)	  
Suomalaiset	  käyttävät	  ostosten	  tekoon	  internetissä	  vuosittain	  jo	  miljardeja	  euroja.	  Osa	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käytetyistä	  summista	  menee	  suoraan	  ulkomaisille	  yrityksille	  (Leino	  2010,	  80).	  Salmen-­‐
kivi	  &	  Nyman	   (2007)	   viittaavat	   teoksessaan	  Yhteisöllinen	  media	   ja	  muuttuva	  markki-­‐
nointi	   2,0	   eri	   tahojen	   teettämiin	   tutkimuksiin	   (taloustutkimus,	   ulkoasiainministeriö,	  
kirkon	  tiedostuskeskus)	   joiden	  tuloksista	  he	  muodostavat	  yhteenvedon:	   tulosten	  mu-­‐
kaan	  joitain	  internetin	  virtuaalimaailmoja	  voi	  kävijämääriltään	  verrata	  jo	  suomalaiseen	  
saunaan	  tai	  kirkkoon	  (Salmenkivi	  &	  Nyman	  2007,	  18).	  	  
Yleisesti	  ottaen	  kuluttajien	   toiminta	   ja	   liikkuvuus	  on	  muuttunut	  huomattavasti	   vuosi-­‐
tuhannen	   vaihteesta	   tähän	   päivään.	   John	   Tschohlin	   teoksesta	   selviää	   viestintätutki-­‐
musyritys	  Jupiter	  Communicationsin	  arvioineen	  internet-­‐yhteyden	  olevan	  tänä	  päivänä	  
noin	   47,3	   miljoonalla	   eurooppalaisperheellä	   (Tschohl	   2001,	   2).	   Löytänä	   ja	   Kortesuo	  
(2011)	   kirjoittavat	   vuonna	   2011	   pelkästään	   yhdellä	   suomalaisella	   kuluttajalla	   olleen	  
mahdollisuuden	  päästä	   käsiksi	   noin	  biljoonaan	  nettisivustoon.	   Lisäksi	   Löytänä	   ja	  Kor-­‐
tesuo	  listaavat	  muun	  muassa	  twitterin	  55	  miljoonaa	  twiittiä,	  facebookin	  500	  miljoonaa	  
käyttäjää	  ja	  wikipedian	  13	  miljoonaa	  artikkelia	  200	  kielellä.	  Kaikki	  edellä	  mainitut	  ovat	  
kasvaneet	   nollasta	   viimeisten	   kymmenen	   vuoden	  aikana.	  Nämä	   luvut	   kertovat	   jotain	  
informaatio-­‐teknologisten	   sovellusten	   ja	   ohjelmistojen	   räjähdysmäisestä	   kasvusta	   vii-­‐
meisen	  vuosikymmenen	  aikana.	  (Löytänä	  &	  Kortesuo	  2011,	  27).	  Kuitenkin	  yleisesti	  ot-­‐
taen	  Suomea	  pidetään	  maailmalla	  edelleen	  muihin	  Pohjoismaihin	  ja	  esimerkiksi	  Yhdys-­‐
valtoihin	  tai	  Iso-­‐Britanniaan	  verrattuna	  hieman	  jälkeen	  jääneenä	  informaatioteknologi-­‐
sessa	  kehityksessä	  (Salmenkivi	  &	  Nyman	  2007,	  20).	  	  	  	  
Tschohl	   (2001)	   kirjoittaa	   Furniture.com-­‐sivuston	   olevan	   esimerkki	   nuoresta	   sisus-­‐
tusalan	  yrityksestä,	  jonka	  huippu-­‐uudenaikainen	  digitaalinen	  ohjelmisto	  antaa	  viitteitä	  
tulevaisuudesta.	  Tschohlin	  mukaan	  yrityksen	  internet-­‐sivuilla	  asiakkaan	  on	  mahdollista	  
valita	  napsauttamalla	  kotiinsa	  haluttu	  sisustustyyli.	  Vain	  sekunteja	  myöhemmin	  asiak-­‐
kaalla	   on	   käytössään	   virtuaalinen	   asiakaspalvelija,	   joka	   on	   luonut	   asiakkaalle	   hänen	  
toivomuksensa	  mukaisen	  mallihuoneen.	   	  Tämän	  jälkeen	  keskustelu	  jatkuu	  virtuaalise-­‐
na	   suunnittelijan	   ja	   asiakkaan	   käydessä	   läpi	   kankaat,	   värit,	   hinnat	   ja	  mitat.	   (Tschohl	  
2001,	  64.)	  
	  	   18	  
2.2 Markkinointi,	  palvelumuotoilu	  ja	  asiakaslähtöisyys	  
Tämän	  päivän	  markkinointi	  perustuu,	  tai	  sen	  tulisi	  perustua,	  aikaisemman	  yksisuuntai-­‐
sen	  markkinoinnin	   sijasta	   huomattavasti	   syvempään	   yhteistyöhön	   yrityksen	   ja	   asiak-­‐
kaiden	  välillä.	  Vuoropuhelu	  yrityksen	  suunnasta	  asiakkaille	   ja	  päin	  vastoin	  muodostaa	  
kaksisuuntaisen	  vuorovaikutuksen,	  josta	  molemmat	  osapuolet	  hyötyvät:	  Yritys	  vahvis-­‐
taa	  brändiään,	   sitouttaa	   asiakkaitaan	   ja	   saa	   kerättyä	   itselleen	   asiakasdataa.	  Asiakkai-­‐
den	  tyytyvyys	  kasvaa	  heidän	  saadessaan	  osallistua	  enemmän	  tuotteiden	  ja	  palveluiden	  
arvonluontiprosessiin.	   Tällaisissa	   arvonluontiprosesseissa	   internet	   toimii	   oivallisena	  
apuvälineenä	  muiden	  kanavien	  rinnalla.	   (Salmenkivi	  &	  Nyman	  2007,	  22.)	  Se,	  millä	   ta-­‐
valla	  asiakas	  kykenee	  luomaan	  toiminnallaan	  verkkosovellusten	  kautta	  arvoa	  sekä	  itsel-­‐
leen	  että	  yritykselle,	  on	  alasta	  ja	  palvelusta	  riippuvaista.	  	  
Palvelumuotoilu-­‐käsite	  on	  viime	  vuosien	  aikana	  yhä	  enemmän	  yleistynyt	  puhuttaessa	  
käyttäjälähtöisestä	  suunnittelusta	  ja	  yritysten	  arvonluontiprosesseista.	  Palvelumuotoi-­‐
lun	   peruspilari	   on	   se,	   että	   kaiken	   suunnittelun	   lähtökohtana	   on	   asiakkaan	   ja	   tämän	  
toiminnan	   ymmärtäminen	   sekä	   henkisellä	   että	   fyysisellä	   tasolla.	   Palvelumuotoilu	   pe-­‐
rustuu	   vuorovaikutukseen	   asiakkaiden	   kanssa.	   Vuorovaikutus	   palvelumuotoilussa	  
mahdollistaa	  inhimillisen	  lähestymistavan	  asiakkaiden	  tarpeisiin.	  Tärkeää	  palvelumuo-­‐
toilussa	  on	   juuri	   loppukäytäjien	   toiminnan	   ja	   tietojen	  hyödyntäminen	   suunnittelussa.	  
Muotoilun	  kenttä	  on	  laajentunut	  sosiaalisen,	  teknologisen	  ja	  taloudellisen	  elinympäris-­‐
tön	  muuttuessa:	  se	  käsittää	  nykyään	  muodon,	   toiminnan	   ja	  materiaalien	   lisäksi	  myös	  
ihmisten,	   tuotteiden	   ja	   teknologian	   välisen	   vuorovaikutuksen	   suunnittelun.	   (E-­‐
yrittäjyys	  2013;	  Miettinen	  2011,	  26.)	  
Palvelumuotoilun	  piirissä	  puhutaan	  usein	  termistä	  asiakasarvo,	  joka	  tarkoittaa	  käyttä-­‐
jäkokemuksen	  ja	  liiketoiminnan	  tarpeiden	  yhdistelmää.	  (Tuulaniemi	  2011,	  74-­‐75,	  103.)	  
Palvelumuotoilun	  ymmärtämisen	  merkitys	  on	  yrityksen	  liiketoimintaympäristöjä	  suun-­‐
niteltaessa	  nykyään	  tärkeässä	  roolissa.	  On	  ymmärrettävä	  asiakkaiden	  toiveita	  ja	  tarpei-­‐
ta	  sekä	  kyettävä	  luomaan	  henkilökohtaisia	  kokemuksia	  luovia	  ympäristöjä.	  Ympäristö-­‐
jen	   on	   kyettävä	   luomaan	   onnistunut	   asiakaskokemus,	   jonka	   tulisi	   sisältää	   yrityksen	  
mainonnan,	  asiakaspalvelun,	  palveluominaisuudet,	  palvelun	  käytön	  helppouden	  ja	  luo-­‐
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tettavuuden.	  	  
“Asiakaskokemus	   on	   niiden	   kohtaamisten,	   mielikuvien	   ja	   tunteiden	  
summa,	  jonka	  asiakas	  yrityksen	  toiminnasta	  muodostaa.	  Mitä	  vahvem-­‐
pia	   tunteita,	   kohtaamisia	   ja	  mielikuvia	   syntyy,	   sitä	   vahvempi	   on	   asia-­‐
kaskokemus”	  (Löytänä	  &	  Kortesuo	  2011,	  45).	  
Asiakaslähtöisyys	  on	  aina	  palvelumuotoiluprosessin	   keskiössä.	   Tässä	   yhteydessä	  asia-­‐
kaslähtöisyys	   painottaa	   sisustusalan	   asiakkaiden	   tarpeista	   lähtevien	   sähköisten	   tuot-­‐
teiden	   ja	  palveluiden	  kehittämistä.	   Palvelumuotoilussa	  havainnoidaan	   ja	   tulkitaan	  ni-­‐
menomaan	  asiakkaiden	  tarpeita	  ja	  käyttäytymistä,	  joiden	  pohjalta	  luodaan	  mahdollisia	  
tulevaisuuden	  palveluja	  (Koivisto	  2008,	  78.	  TK).	  
2.3 Interaktiivisuus,	  sosiaalinen	  media	  ja	  mahdollisuudet	  sisustusalalla	  
Sosiaalinen	  media	   toimii	   nykyään	   kuin	   edelläkävijänä	   sähköisen	   tiedonjakelun	  maail-­‐
massa.	  Yhä	  useammat	  yritykset,	   tuotteet	   ja	  brändit	  muodostavat	  merkityksensä	  sosi-­‐
aalisen	  median	   kentällä,	   jossa	   kuluttajat	   arvottavat	   tuotteet	   käyttökokemuksiensa	   ja	  
tuntemuksiensa	  perusteella.	  Kuluttajien	  rooli	  on	  noussut	  sosiaalisen	  median	  avustuk-­‐
sella	  merkittävään	   asemaan	   samalla	   kun	   kuluttajaryhmien	   vaikutusvalta	   on	   kasvanut	  
huomattavasti.	  Tässä	  tutkimuksessa	  sosiaalinen	  media	  käsittää	  yritysten	  ja	  suunnitteli-­‐
joiden	   läsnäolon	  verkossa	   lähinnä	  markkinoinnillisesta	  näkökulmasta.	  Toiminta	   rajau-­‐
tuu	  sosiaalisen	  median	  tarjoamiin	  palveluihin	  kuten	  keskustelufoorumeihin,	  Faceboo-­‐
kiin,	  Twitteriin,	  Pinterestiin	  ja	  blogitoimintaan.	  	  
Vaikuttaminen	  sosiaalisen	  median	  kentällä	  on	  tämän	  päivän	  yrityskentällä	  ajankohtai-­‐
nen	  kysymys.	  Yritykset	  pohtivat,	  osallistuako	  sosiaalisen	  median	  toimintaan	  ja	  jos,	  niin	  
millä	  ja	  minkä	  kokoisilla	  resursseilla.	  Asiaa	  onkin	  syytä	  pohtia,	  sillä	  todennäköisesti	  jo-­‐
kainen	   tämän	  päivän	  yritys	  on	   jo	   jollain	   tavalla	  mukana	   sähköisen	  kanavan	  viestintä-­‐
kentällä,	   objektin	   roolissa.	   Se,	  millaisen	   asenteen	   yritys	   ottaa	   sosiaalisessa	  mediassa	  
toimintaan	  subjektin	  roolissa,	  on	  merkittävää	  (Leino	  2010,	  140).	  Kuluttajaryhmien	  vai-­‐
kutusvallan	  kasvu	  sosiaalisen	  median	  kentällä	  koetaan	  tämän	  päivän	  yrityksissä	  usein	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haasteena.	   Asiakaskokemuksen	   johtaminen	   vaikeutuu,	   kun	   asiakkaiden	   keskinäinen	  
tiedonjakaminen	   laajenee	   ja	   nopeutuu	   hetki	   hetkeltä.	   Esimerkiksi	   brändien	  muodos-­‐
tumiseen	  ja	  kehittymiseen	  sekä	  positiivisessa	  että	  negatiivisessa	  mielessä	  vaikuttaa	  ny-­‐
kyään	  asiakkaiden	  keskinäisissä	  suhteissa	  syntyneet	  arvot	  ja	  merkitykset.	  (Leino	  2010,	  
137-­‐138.)	  
Useat	   yritykset	   näkevät	   kehityksen	   suunnan	   negatiivisena,	   oman	   vaikutusvaltansa	  
heikkenemisenä.	  Kehitys	   tulisi	  kuitenkin	  nähdä	  ennen	  kaikkea	  haasteena	   ja	  mahdolli-­‐
suutena	   tulevaisuuteen:	   Esimerkiksi	   yrityksen	   laatukuilujen,	   asiakkaiden	  odotusten	   ja	  
kokemusten	  johtaminen	  saa	  uusia	  ulottuvuuksia,	  kun	  asiakkaat	  jakavat	  verkossa	  kuvia	  
epäonnistuneista	   tuotteista	   ja	   palveluista.	   Näiden	   tilanteiden	   tuottamien	   hyötyjen	  
kääntäminen	  strategisiksi	  vahvuuksiksi	  vaatii	  kuitenkin	  yrityksiltä	  täysin	  uudenlaisia	  re-­‐
sursseja:	  on	  kyettävä	  näkemään	  negatiivisista	  kokemuksista	  muodostuvat	  hyödyt	  –	  Yri-­‐
tysten	  tiedonjako	  itsestään	  ja	  palveluistaan	  ei	  koskaan	  aikaisemmin	  ole	  ollut	  yhtä	  no-­‐
peaa	  ja	  vaivatonta	  kuin	  tämän	  päivän	  internet-­‐maailmassa.	  On	  otettava	  huomioon,	  et-­‐
tä	  nykyään	  myös	   tieto	  palvelunlaadun	  parantumisesta	   kulkeutuu	  mahdollisille,	   tyyty-­‐
mättömille	  asiakkaille	  nopeammin	  kuin	  koskaan	  ennen.	  (Leino	  2010,	  137-­‐138.)	  
Leino	   kirjoittaa	   tammikuussa	   2011	   teettämästään	   tutkimuksesta.	   Tutkimus	   käsitteli	  
suomalaisten	   yritysten	   vaikuttamista	   sosiaalisessa	  mediassa	   osallistumalla	   asiakaspa-­‐
lautteiden	  analysointiin,	  niihin	  reagoimiseen	  ja	  jatkotoimenpiteisiin.	  Tulokset	  ovat	  kir-­‐
joittajien	   mukaan	   huolestuttavia:	   puolet	   tutkimukseen	   vastanneista	   yrityksistä	   eivät	  
edes	   ajattele	   analysoivansa	   tai	   hyödyntävänsä	   sosiaalisesta	  mediasta	   saamiaan	   asia-­‐
kaspalautteita.	  Tänä	  päivänä	  yritysten	  olisi	  aktiivisen,	  sosiaalisessa	  mediassa	  tapahtu-­‐
van	  keskustelun	   lisäksi	  kyettävä	  toimimaan	  ”vastaanottavan”	   -­‐osapuolen	   lisäksi	  myös	  
”antavana”	   -­‐osapuolena.	   Sisällön	   tuottaminen	   asiakkaille	   ja	   yhteistyökumppaneille	  
esimerkiksi	  blogien	  tai	  kuvanjakopalveluiden	  avulla	  on	  halpaa	  ja	  tehokasta	  ja	  mahdol-­‐
listaa	  kaksisuuntaisen	  vuorovaikutuksen	  ja	  palautteenannon	  yrityksen	  ja	  asiakasryhmi-­‐
en	  välillä.	  (Leino	  2010,	  139.)	  
On	  otettava	  huomioon,	  että	  esimerkiksi	  Facebook	  viestinnän	  välineenä	  ei	  sovi	  kaikille	  
yrityksille.	  Sähköistä	   liiketoimintaa	  kehittäessään	  on	  tärkeää	  miettiä	  yrityksen	   imagoa	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ja	  brändiä,	  mikä	  soveltuu	  yrityksen	  toimintatapoihin	  ja	  periaatteisiin	  tai	  asiakastoivei-­‐
siin	  ja	  tavoitteisiin	  ja	  mikä	  ei.	  Kaikkien	  yritysten	  ei	  siis	  tarvitse	  eikä	  pidäkään	  toimia	  so-­‐
siaalisessa	  mediassa	  samalla	  tavalla,	  mutta	  jollain	  tavalla	  toiminnassa	  on	  oltava	  muka-­‐
na.	  Asiakkaiden	  toiminta	  verkossa,	  erityisesti	  tiedonhaku	  ja	  hakukoneiden	  käyttö	  vaa-­‐
tivat	   yrityksiltä	   sähköisen	   liiketoiminnan	   hallintaa,	  mikäli	   he	  mielivät	   erottua	   saatika	  
löytyä	  kilpailijoidensa	  joukosta.	  Hakukoneoptimointi	  on	  yksi,	  nykyään	  jo	  paljon	  käytet-­‐
ty	  erottumiskeino	  internetissä.	  Hakukoneoptimoinnilla	  tarkoitetaan	  yrityksen	  löytymis-­‐
tä	  verkosta	  tiettyjen	  hakusanojen	  perusteella.	  Löytymistä	  voi	  tehostaa	  nykyään	  rahalli-­‐
sesti,	  mutta	  jo	  pelkästään	  aktiivinen	  toiminta	  ja	  sisällön	  tuottaminen	  tehostavat	  ikään	  
kuin	  automaattisesti	  yrityksen	  markkinointia.	  (Leino	  2010,	  140-­‐141.)	  
Asiakaskokemus	  sosiaalisessa	  mediassa	  voi	  muodostua	  joko	  välittömästi	  tai	  välillisesti	  
riippuen	  siitä,	  missä	  ja	  kenen	  kanssa	  asiakas	  keskustelee.	  Yrityksen	  blogiin	  kirjoittami-­‐
nen	  tai	  Twitter-­‐viestiin	  vastaaminen	  ovat	  esimerkkejä	  välittömästä	  toiminnasta	  yrityk-­‐
seltä	  asiakkaalle	  ja	  toisinpäin.	  Välittömästä	  kokemuksesta	  voidaan	  puhua,	  kun	  asiakas	  
muodostaa	  kokemuksensa	  sosiaalisen	  median	  kentällä	  jonkun	  toisen	  asiakkaan	  mielipi-­‐
teiden	  tai	  kokemusten	  pohjalta.	  (Leino	  2010,	  144-­‐145.)	  
Elämykset	  ovat	  olennainen	  osa	  tämän	  päivän	  palveluissa	  jo	  lähes	  alalla	  kuin	  alalla.	  Ny-­‐
kyään	  kuluttajat	  etsivät,	  jopa	  vaativat	  elämyksiä	  koskien	  sekä	  tuotteita	  että	  palveluita.	  
Kysymys	  on	  siitä,	  millaisen	  kokemuksen	  asiakas	   tilaamastaan	  palvelusta	   itselleen	  saa.	  
Kokemus	  syntyy	  nykyään	  yhä	  useammin	  lisäarvon	  tarjoamisesta	  tuotteen	  tai	  palvelun	  
yhteydessä.	   Parhaimmillaan	   lisäarvoa	   voidaan	   tuottaa	   sisällöllä,	   joka	   saa	   asiakkaan	  
tuntemaan	  jonkinlaista	  riemua,	  yllättymään	  positiivisesti,	  oivaltamaan	  tai	  oppimaan	  jo-­‐
tain	   uutta.	  Myös	   tarinallisuuden	  merkitys	   tuotteissa	   on	   nykypäivänä	   ajankohtaista	   ja	  
tärkeää.	  Elämyksellisyys	  on	  aina	  ollut	  tavalla	  tai	  toisella	  luksustuotteiden	  hankkimiseen	  
ja	  käyttämiseen	  liitettävä	  ominaisuus.	  Nykyään	  elämykset	  kuuluvat	  kuitenkin	  kaikille	  –	  
jokaisella	   on	   mahdollisuus	   hyödyntää	   elämysteknologian	   mahdollistamia	   hyötyjä	  
myynnin	  ja	  markkinoinnin	  kentällä.	  Kun	  tuotteen	  tai	  palvelun	  arvoketju	  on	  huolellisesti	  
suunniteltu	  ja	  toteutettu	  eli	  sekä	  tuotanto,	  tuote,	  myymälä,	  palvelu,	  markkinointi,	  pa-­‐
ketointi	   ja	   verkkokauppa	   muodostavat	   symmetrisen	   kokonaisuuden,	   on	   asiakkaalla	  
mahdollisuus	  saada	  itselleen	  elämys.	  (Salmenkivi	  &	  Nyman	  2007,	  24;	  Leino	  2010,	  149.)	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Sisustusala	  ja	  sen	  mahdollisuudet	  ovat	  elämysteollisuuden	  toimijana	  merkittäviä.	  Visu-­‐
aalinen	  maailma	  on	  herännyt	  informaatio-­‐	  ja	  viestintäteknologian	  kehittymisen	  myötä	  
eloon	  suuremmalla	  volyymilla	  kuin	  koskaan	  aikaisemmin.	  Internet	  suorastaan	  pursuaa	  
mielenkiintoisia,	   visuaalisia	   ja	   tilallisia	   illuusioita,	   jotka	   ovat	   usein	   elämyksiä	   jo	   itses-­‐
sään.	  Erilaiset	  blogit	  ja	  yhteisöt	  jakavat	  materiaalia	  globaalisti	  ja	  tuovat	  näin	  kaukaiset-­‐
kin	  maat	  ja	  kulttuurit	  jokaisen	  kuluttajan	  ulottuville.	  Sosiaalisen	  median	  merkitys	  onkin	  
merkittävä	  liiketoiminnan	  kannalta	  juuri	  asiakkaiden	  kokemusten,	  ajatusten	  ja	  elämys-­‐
ten	  jakajana.	  Tämä	  tekee	  siitä	  merkittävän	  portaalin	  esimerkiksi	  markkinoinnin	  kannal-­‐
ta.	  (Sähköinen	  liiketoiminta	  ja	  matkailu	  2012.)	  
Yhä	   useammat	   suunnittelijat	   käyttävät	   nykyään	   työnsä	   apuvälineenä	   internetiä.	   Säh-­‐
köiset	  kuvanjakopalvelut,	  kuten	  Pinterest,	  toimivat	  oivallisena	  apuvälineenä	  inspiraatio	  
ja	  mielikuvakarttojen	  muodostamisessa	  etenkin	  suunnittelun	  alkuvaiheessa.	  Sähköiset	  
palvelut,	  kuten	  Facebook	  ja	  Twitter	  mahdollistavat	  myös	  näiden	  mielikuvakarttojen	  ja-­‐
kamisen	  ja	  vuorovaikutuksen	  suunnittelijan	  ja	  asiakkaan	  välillä	  virtuaalisin	  keinoin.	  Fa-­‐
cebook	   ja	  Pinterest	  eroavat	   toisistaan	   lähinnä	  niiden	  välittämän	   informaation	  kautta.	  
Kun	   Facebook	   keskittyy	   informaation	   välittämiseen	   tekstien	   ja	   tarinoiden	  muodossa,	  
tekee	  Pinterest	  sen	  visuaalisin,	  esteettisin	  keinoin	  kuvien	  välityksellä.	  Sähköisten	  verk-­‐
kopalveluiden	  käyttäminen	  mahdollistaa	  etätyön	  suunnittelijan	  ja	  asiakkaan	  välillä	  se-­‐
kä	   kommunikoinnin	   heidän	   maantieteellisestä	   sijainnistaan	   riippumatta.	   (Sähköinen	  
liiketoiminta	  ja	  matkailu	  2012.)	  
Sisustusalan	  suunnittelupalvelun	  markkinoinnilliset	  keinot	  sosiaalisen	  median	  kentällä	  
painottuvat	   pitkälti	   juuri	   visuaalisiin	   sähköisiin	   kanaviin,	   kuten	   kuvajakopalveluihin	   ja	  
blogi-­‐toimintaan,	   joiden	   avulla	   verkostoituminen	   ja	   asiakaskunnan	   laajentaminen	   ta-­‐
pahtuvat	  näppärästi.	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3 SISUSTUSSUUNNITTELU	  
“	  –	  tehdas	  ei	  tahdo	  enää	  myydä	  vain	  huonekaluja,	  se	  tahtoo	  myös	  levittää	  ja	  syventää	  
huonekalualan	  ja	  kauniin	  kodinsisustuksen	  tuntemusta	  maassamme.”	  
	  (Sit.	  Sarantola-­‐Weiss	  2003,	  101.)	  
3.1 Sisustusalan	  historia	  ja	  kehittyminen	  
Suomalainen	  koti	  ja	  sisustus	  ovat	  muuttuneet	  paljon	  vuosisatojen	  kuluessa.	  Koti-­‐käsite	  
muodostui	   1900-­‐luvun	   vaihteessa.	   Kotien	   sisustuksen	   muodostumiseen	   vaikuttivat	  
muun	  muassa	  väkiluvun	  kasvu,	  kaupungistuminen	  ja	  kulutustapojen	  muutokset.	  Uusia	  
pientiloja	   perustettiin	   ja	   uusia	   koteja	   syntyi	   sekä	  maalle	   että	   kaupunkeihin.	   Yhä	  use-­‐
ampi	  suomalainen	  hankki	  omistusasunnon,	  sillä	  sen	  arvostus	  oli	  nousussa.	  Omistuskoti	  
merkitsi	  onnea	  ja	  hyvää	  elämää.	  Koteihin	  alettiin	  hankkia	  uusia	  huonekaluja	  ja	  huone-­‐
jako	  uudistui	  niin,	  että	  makuupaikat	  siirtyivät	  kammareihin	  ja	  olohuoneesta	  tuli	  kodin	  
keskipiste.	  Olohuoneeseen	  sijoitettiin	  usein	  ruokailuryhmä	  sekä	  niin	  kutsuttu	  seuruste-­‐
lunurkkaus.	  Myös	  sisustuksen	  pienemmät	  elementit	  kuten	  tekstiilit,	  matot	   ja	  pienesi-­‐
neet	  lisääntyivät	  kodeissa.	  Tuohon	  aikaan	  suomalaiseen	  kotiin	  kuuluvia	  peruselement-­‐
tejä	   olivatkin	   ryijyt,	   pirttikalustot,	   keinutuolit	   ja	   räsymatot.	   Sisustuksen	  uudistamisen	  
ohella	  suomalaisissa	  kodeissa	  tapahtui	  myös	  elämäntapojen	  muutoksia.	  Kodeista	  alet-­‐
tiin	   pitämään	   enemmän	   huolta	   järjestyksen	   ja	   puhtaanapidon	   keinoin.	   Sunnuntai-­‐
päivästä	  muodostui	  perheiden	  yhdessäolon	  päivä.	  	  (Sommar	  2009.)	  
1900-­‐luvun	   alkupuolella	   naista	   pidettiin	   kodin	   luojana.	   Ensimmäinen	   Kotiliesi-­‐lehti	   il-­‐
mestyi	  vuonna	  1922	  ja	  tarjosi	  lukijoilleen	  ajan	  ihanteita	  perheen	  ja	  kodin	  tärkeydestä.	  
1930	  -­‐	  ja	  1940	  -­‐luvuilla	  funktionalismin	  tuomat	  uutuudet,	  kuten	  keveät	  luonnonmate-­‐
riaalit,	   sarjavalmistus,	   Artek	   ja	   sähköllä	   toimivat	   kodinkoneet	   valtasivat	   suomalaisen	  
kodin	  sisustuksen.	  (Sommar	  2009.)	  
Sisustusalan	  ammattilaisten	   työnkuva	  alkoi	  vakiintua	  1900-­‐luvun	  ensimmäisinä	  vuosi-­‐
kymmeninä,	  kun	  huonekalu-­‐	   ja	  sisustussuunnittelijoita	  valmistui	  Suomen	  markkinoille	  
muutamia	  vuosittain.	  Taideteollisen	  koulutuksen	  saaneet	  suunnittelijat	   työskentelivät	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valistaakseen	  kaikkia	  sisustuksesta	  kiinnostuneita	  oikeaoppiseen	  tilojen	  suunnitteluun.	  
Tätä	   edesauttoivat	   esimerkiksi	   julkiset	   asuntokengressit	   ja	   huonekalumessut,	   joiden	  
avulla	   suunnittelijat	   saivat	   suurempaa	   julkista	  näkyvyyttä.	   (Sarantola-­‐Weiss	  2003,	  85-­‐
86.)	  	  
1900-­‐luvun	  alkupuolella	  kodin	  sisustaminen	  ja	  sen	  oikeaoppisuus	  olivat	  edellä	  mainit-­‐
tujen	   alan	   ammattilaisiksi	   valmistuneiden	   suunnittelijoiden	   käsissä.	   1930-­‐luvulla	   Suo-­‐
messa	  alkoi	  kehittymään	  huonekaluteollisuus,	  jolla	  oli	  oma	  vaikutuksensa	  kodin	  sisus-­‐
tusten	   alkavaan	   murrokseen	   –	   markkinointi	   ja	   mainonta	   kasvoivat	   räjähdysmäisesti.	  
Alan	  suunnittelijat	  ja	  huonekaluteollisuus	  olivat	  melko	  pitkään	  erimielisiä	  siitä,	  millaisia	  
huonekaluja	   suomalaiseen	   kotiin	   tulisi	   valmistaa.	   Suunnittelijat	   vastustivat	   teollista	  
tuotantoa,	  mutta	  kuluttajat	   toivottivat	   sarjatuotantona	  valmistetut	   tuotteet	   tervetul-­‐
leiksi	  käsityönä	  teetettävien	  huonekalujen	  rinnalle.	  (Sarantola-­‐Weiss	  2003,	  95.)	  
1930-­‐luvulla	  huonekalutuottaja	  Asko	  alkoi	  tarjoamaan	  myymälöissään	  huonekalujen	  li-­‐
säksi	  kodinsisustusneuvontaa.	  Tarkoituksena	  oli	  parantaa	  palvelua	  ja	  valistaa	  asiakkaita	  
kauniiden	   kotien	   tuntemiseen	   ja	   sisustamiseen.	   Asko	   palkkasi	   palvelukseensa	   muun	  
muassa	   Ilmari	  Tapiovaaran,	   jonka	   suunnittelemat	  mallistot	  menestyivät	  vaihtelevasti.	  
(Sarantola-­‐Weiss	  2003,	  101.)	  
1950-­‐	  ja	  1960-­‐luvulla	  uudenlainen	  muotoilu	  muutti	  kotien	  sisustusta	  esteettisempään	  
suuntaan.	   Vuodesohva	   korvasi	   hetekan	   ja	   värit	   muuttuivat	   eloisammiksi.	   Tammi-­‐	   ja	  
tiikkihuonekalut	   löysivät	   tiensä	   koteihin.	   Myös	   muovi	   käyttöesineissä	   lisääntyi,	   kun	  
huonekalujen	   ei	   enää	   tarvinnut	   kestää	   sukupolvelta	   toiselle.	   Antti	   Nurmesmaan	  mu-­‐
kaan:	   “Suomi	   lakkasi	   olemasta	   urheilumaa,	   siitä	   oli	   tullut	   designin	   maa”	   (Sommar	  
2009.)	   Sisustus-­‐	   ja	   huonekalusuunnittelijoiden	   ammattikunta	   laajeni	   huomattavasti	  
1950-­‐luvun	  talouskasvun	  myötä.	  Sisustusalan	  kysyntä	  kasvoi	  ja	  loi	  suunnittelijoille	  run-­‐
saasti	   töitä.	   Sisustusarkkitehtin	   ammattikuva	   vakiintui	   ja	   Sisustusarkkitehdit	   –	   SIO	   ry	  
syntyi.	  Suunnittelijoilla	  oli	  hyvin	  vahva	  julkisuuskuva	  ja	  näkyvä	  asema	  1900-­‐luvun	  puo-­‐
lessa	   välissä,	   tämä	   auttoi	   ammattikuvan	   kehittymistä	   ja	   vahvistumista.	   (Sarantola-­‐
Weiss	  2003,	  106-­‐107.)	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Ihmisten	  työ-­‐	  ja	  vapaa-­‐aika	  alkoivat	  erottua	  toisistaan	  selvemmin	  1960-­‐luvulla.	  Kotien	  
seurustelunurkkaukset	  muuttuivat	  olohuoneiksi	  kun	  sohvaryhmät	   tekivät	   läpimurton-­‐
sa.	  Sisustuspalvelu	  yleistyi	  huomattavasti	  kun	  huonekalukauppa	  voimistui	  ja	  lähes	  ne-­‐
linkertaisti	  myyntinsä	  1950-­‐luvulta	  1970-­‐luvulle.	  1970-­‐	  ja	  1980-­‐luvulla	  suomalaiset	  ko-­‐
dit	   saivat	   vaikutteita	   ulkomailta	   ja	   ajan	   pelkistetty	   tyyli	   sai	   hetkeksi	   väistyä.	   1970-­‐
luvulla	   yksi	   suomalaisten	   kuluttajien	   sisustamiseen	   vaikuttavista	   voimista	   oli	   median	  
voimakas	  vaikutusvallan	  lisääntyminen.	  Median	  tärkeimpiä	  vaikutuskanavia	  olivat	  tuo-­‐
hon	  aikaan	  aikakauslehdet	  Avotakka	  ja	  Kaunis	  Koti,	  niissä	  esitettävät	  mainokset	  ja	  tele-­‐
visio.	  (Sarantola-­‐Weiss	  2003,	  147,	  294-­‐295.)	  
	  1990-­‐luvulle	   siirryttäessä	   teknologia	   tuli	   voimakkaasti	   suomalaisiin	  koteihin.	  Tietoko-­‐
neita	  alkoi	  näkyä	   ja	  useissa	   suomalaisissa	  asunnoissa	   ja	  niille	  oli	   varattava	  oma	  paik-­‐
kansa.	  Myös	  Ikean	  saapuminen	  suomen	  markkinoille	  1996	  muutti	  huonekaluhankinto-­‐
ja,	   sillä	   suomalaiset	   innostuivat	   edullisista	   itse	   koottavista	   kalusteista.	   1990-­‐luvun	   si-­‐
sustus	  nähdään	  usein	  tyyliltään	  monimuotoisena,	  sillä	  ideoita	  ammennettiin	  useista	  eri	  
lähteistä,	   kuten	   kulttuurista,	   Kalevalasta	   ja	   käsityöperinteistä	   ja	   toisaalta	   pelkistetyt	  
muodot	  ja	  vaaleat	  värit	  olivat	  sisustuksessa	  suosittuja.	  Useat	  suomalaiset	  pitivät	  sisus-­‐
tusta	  harrastustoimintanaan.	  (Sommar	  2009.)	  
3.2 Suunnittelijan	  työnkuva	  ja	  tietotekniikan	  tarjoamat	  mahdollisuudet	  
Nykypäivänä	  sisustusalan	  suunnittelijan	  työnkuva	  voi	  olla	  hyvinkin	  laaja-­‐alainen.	  Työn-­‐
kuva	  on	  määriteltävissä	  sen	  mukaan,	  kuinka	  laajasti	  suunnittelija	  työtehtävänsä	  näkee.	  
Tämä	  tutkimus	  käsittelee	   lähinnä	  sisustusalan	  suunnittelijoita,	   joiden	   työnkuva	   rajau-­‐
tuu	  tietyn	  tilan	  pintojen,	  kalusteiden	  ja	  tekstiilien	  suunnitteluun	  ja	  sijoitteluun	  tilassa.	  
Tilojen	  laajemman,	  rakenteellisen	  suunnittelun	  sisustusratkaisuineen	  luokitellaan	  usein	  
kuuluvan	  tilasuunnittelijan	  tai	  sisustusarkkitehtien	  työnkuvaan.	  Tällainen	  luokittelu	  eri	  
ammattinimikkeiden	   välillä	   ei	   kuitenkaan	  aina	  ole	   itsestäänselvyys,	   sillä	   sisustusalalla	  
työskentelevät	  suunnittelijat	  tekevät	  usein	  laaja-­‐alaisesti	  muotoilijoiden	  töitä.	  
Sisustusalalla	  vallitseva	  ammattinimikkeiden	  terminologia	  on	  tällä	  hetkellä	  hyvinkin	  kir-­‐
javaa.	  Ammatti-­‐	  ja	  tutkintonimikkeet	  risteilevät	  keskenään	  ja	  työnkuvat	  ovat	  monipuo-­‐
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lisia	   –	   sisustussuunnittelijat,	   tilasuunnittelijat,	   sisustusarkkitehdit,	   sisustusalan	   ar-­‐
tenomit,	  kalustesuunnittelijat	  ja	  sisustusompelijat	  risteilevät	  osin	  keskenään.	  Tämän	  li-­‐
säksi	   rajapinnassa	   ovat	   usein	   esimerkiksi	   myös	   markkinointiviestinnän	   suunnittelijat	  
sekä	  kaupan	  alalla	  yleisesti	  työskentelevät	  suunnittelijat.	  Yleisesti	  sisustusalan	  suunnit-­‐
telijan	   työhön	   kuuluu	  monipuolisesti	   sekä	   toimivien	   yksityisten-­‐	   että	   julkisten	   tilojen	  
suunnittelu	   sekä	  materiaalivalinnat	   tilojen	   ja	   ympäristöjen	   koko	   elinkaaren	   ajalta.	   Li-­‐
säksi	  suunnittelijoiden	  työnkuvaan	   luetaan	  usein	  myös	  kalustesuunnittelu	   ja	  erilainen	  
vihersisustaminen.	  (SIO	  1/2013.)	  
Sisustusarkkitehtiliitto	  SIO:n	  laatiman	  selvityksen	  mukaan	  sisustusalan	  ammattilaiselta	  
nykyään	  vaadittavia	  taitoja	  ovat	  esimerkiksi	  kaupalliset	  taidot,	  joihin	  lukeutuvat	  myyn-­‐
tityö	   ja	   markkinointi,	   jossa	   suunnittelijan	   markkinointitaidot	   ovat	   sidoksissa	   oman	  
osaamisen	  myymiseen.	  Suunnittelijoiden	  hallitsemiin	  markkinointitaitoihin	   lukeutuvat	  
asiakaskontakteiden	   luominen	  sekä	  sovittujen	  asiakastapaamisten	  hoitaminen	  tuotta-­‐
valla	   tavalla.	  Asiakkuudet	   tulee	  näin	  ollen	  huomioida	   suunnittelutyön	  ohella	  kaikessa	  
yritystoiminnassa	   kuten	   visuaalisessa	   yritysilmeessä,	   viestinnässä	   ja	   sidosryhmätoi-­‐
minnassa.	  Useissa	  sisustusalan	  koulutusohjelmissa	  panostetaankin	  markkinoinnilliseen	  
ja	   viestinnälliseen	   koulutukseen	   yhä	   enemmän	   sähköisiä	   kanavia	   hyödyntäen.	   SIO:n	  
selvityksessä	  käsitellään	  kiinteistö-­‐	  ja	  rakennusalan	  osaamishanketta	  (2011).	  Hanke	  kä-­‐
sittelee	  sisustusalan	  kuluttajien	  eriytyneitä	  asiakastarpeita,	  jotka	  kertovat	  sisustusalan	  
ammattilaisten	   osaamisalueiden	   monipuolisen	   tarpeen.	   Kysyntä	   asiakasrajapinnassa	  
on	  monipuolista,	  ja	  erityisen	  tärkeään	  rooliin	  nouseekin	  sisustusalalla	  yleisesti	  suunnit-­‐
telijoiden	  ammattimainen	  asiakaspalvelu.	  (SIO	  1/2013.)	  
Käsin	  suunnittelu	  nähdään	  etenkin	  taiteen	  ilmaisussa	  yhtenä	  tärkeimmistä	  työskente-­‐
lymuodoista.	  Käsin	   työskentely	   tuo	   jo	   suunnittelun	  varhaisimmassa	  vaiheessa	   työhön	  
mukaan	  tekijänsä	  persoonan,	  identiteetin	  ja	  persoonallisuuden	  piirteet.	  Usein	  luovien	  
alojen	  suunnitteluprosessit	  pyritään	  pitämään	  paperilla	  niin	  pitkään	  kuin	  mahdollista,	  
ennen	   tietotekniikan	   suunnittelulle	   tarjoamien	   hyötyjen	   käyttöönottoa,	   koskien	   esi-­‐
merkiksi	   kuvankäsittely-­‐	   ja	   mallinnusohjelmia.	   Tietotekniikan	   mukaantuloa	   pidetään	  
usein	  työtä	  automaattisesti	  koneistavana	  ja	  siihen	  liian	  varhaisessa	  vaiheessa	  käytetty-­‐
nä	  negatiivisestikin	  vaikuttavana	  työskentelymuotona.	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Tietoteknisen	  osaamisen	   ja	  suunnitteluohjelmiston	  monipuolisen	  käytön	  hallinnan	  on	  
kuitenkin	  todettu	  nopeuttavan	  ja	  auttavan	  suunnittelussa	  eri	  osa-­‐alueilla	  merkittävästi.	  
Etenkin	  luovien	  alojen	  teknisemmillä	  osa-­‐alueilla	  teknologisten	  sovellusten	  käyttö,	  ku-­‐
ten	  erilaisten	  3D-­‐mallinnusohjelmien	  hallinta	  tarjoaa	  suunnitteluprosessin	  eri	  vaiheissa	  
erittäin	   hyödyllisiä	   suunnittelullisia	   mahdollisuuksia	   esimerkiksi	   tilojen	   hahmottami-­‐
seen.	  Myös	   viestinnän	   voi	   nähdä	  monipuolistuneen	   ja	   kehittyneen	   tietoteknisten	   so-­‐
vellusten	  yleistyttyä.	  	  
Tietoteknisen	   osaamisen	   tarjoamat	   hyödyt	   luovien	   alojen	   suunnittelun	   apuvälineenä	  
voidaan	  nykypäivänä	  nähdä	  jo	  olennaisena	  osana	  suunnittelutyötä.	  Sisustusarkkitehti-­‐
en	  liiton	  SIO	  ry:n	  puheenjohtaja	  Jari	  Inkinen	  kirjoitti	  (1999)	  Suomen	  olevan	  murrosvai-­‐
heessa	  muuttumassa	  perinteisestä	   teollisuusmaasta	  yhdeksi	  Euroopan	  teknologiakes-­‐
kuksista.	  Tämä	  murros	  on	  havaittavissa	   ihmisten	   liikkuvuuden	  muuttuessa:	  Tuotanto-­‐
linjat	  siirtyvät	  näyttöpäätteiden	  ääreen.	  Tämä	  muutos	  avaa	  uudenlaisia	  haasteita	  myös	  
sisustusarkkitehtien	   työnkuvaan.	   Tehtäväkentän	   laajentuessa	   verkkoympäristöihin,	  
nousee	  uudeksi	  haasteeksi	  vastata	  myös	  verkkokanavien	  kautta	   tarjottavien	  palvelui-­‐
den	   ja	  eritoten	  niistä	  muodostettavien	  elämysten	  visuaaliseen	  suunnitteluun.	  Osansa	  
verkkoympäristöjen	  suunnitteluun	  ja	  sen	  lisääntymiseen	  luo	  markkinointi,	  joka	  kasvaa	  
ja	  kehittyy	  palveluiden	  kehittymisen	  ohella.	  Yhä	  tärkeämpää	  on	  kyetä	  havainnoimaan	  
yhteiskunnan	  muutosta	  ja	  siinä	  ilmeneviä	  ongelmia	  teknologisten	  suunnittelupalvelui-­‐
den	  hallinnan	  rinnalla.	  Tämä	  tarkoittaa	  sitä,	  että	  suunnittelutyössä	  on	  otettava	  entistä	  
enemmän	  huomioon	  yhteiskunnassa	  vaikuttavien	   taloudellisten	   ja	  psykologisten	  vaa-­‐
timusten	  olemassaolo	  estetiikan	  ja	  ergonomian	  rinnalla.	   Inkinen	  kuvaa	  näiden	  tekijöi-­‐
den	   muuttumista	   yhdeksi	   sisustusarkkitehdin	   ammattikuvan	   merkittävimmistä	   muu-­‐
toksista.	  (SIO	  1/2013.)	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4 SISUSTUSTUOTTEIDEN	  JA	  PALVELUSTEN	  JAKELUKANAVAT	  
“Ennustan,	  että	  Internet…	  räjähtää	  mahtavana	  supernovana	  ja	  romahtaa	  katastrofaa-­‐
lisesti	  vuonna	  1996”	  
(Sit.	  Mannermaa	  2004,	  20.)	  
4.1 Sisustusmyymälä	  
Sisustustuotteiden	  ja	  palvelusten	  jakelukanavat	  voidaan	  rajata	  karkeasti	  kolmeen	  osa-­‐
alueeseen,	   joita	   ovat	   kivijalkamyymälät,	   verkkokauppa	   sekä	   erilaiset	   katalogit.	   Tutki-­‐
mukseni	   kannalta	   olennaisia	   osa-­‐alueita	   ovat	   juuri	   perinteinen,	   kivijalkamyymälätoi-­‐
minta	  sekä	  sen	  rinnalla	  alaa	  valtaava	  sähköinen	  liiketoiminta	  ja	  verkkokauppa.	  
Ovatko	  myymälät	  ostajia,	  ajanviettäjiä	  vai	  myyjiä	  varten?	  Kivijalkamyymälässä	  jokaisel-­‐
la	   edellä	  mainitulla	   toimijalla	   on	  oma	   roolinsa.	  Myymäläsuunnittelu	   toimii	   osana	   yri-­‐
tyksen	  imagon	  rakentamista	  sekä	  tuotteiden	  markkinointia	  ja	  myyntiä.	  Myymäläsuun-­‐
nittelun	  tarkoituksena	  on	  antaa	  yritykselle	  sen	  tuotteita	  ja	  arvoja	  täydentävät	  tilat	  sekä	  
ratkaista	   tilojen	   toiminnalliset	  vaatimukset.	  Näin	  myymälästä	   saadaan	   tehokas	   ja	   sel-­‐
keä	  ostos-­‐	  sekä	  työympäristö.	  (Kuhanen	  2009,	  5.	  MA.)	  Myymäläsuunnittelu	  on	  erittäin	  
tärkeä	   osa-­‐alue	   ajateltaessa	   kokonaisvaltaista	   ostoprosessia,	   jossa	   sekä	   visuaalinen,	  
elämyksellinen	  ympäristö	  että	  asiakkaan	  kyky	   toimia	   toivotulla	   tavalla	  ovat	   tärkeässä	  
roolissa.	  Myöskään	  asiantuntevien	  myyjien	  läsnäoloa	  myymäläympäristöissä	  ei	  voi	  vä-­‐
heksyä	  missään	  olosuhteissa,	  vaan	  myymälän	  ollessa	  kuinka	  elämyksellinen	  ja	  viihtyisä	  
tahansa,	  on	  myyjien	  panos	  aina	  olennainen	  osa	  myyntiprosessia.	  On	  jopa	  mahdollista,	  
että	  myymälätilan	  elämyksellisyyden	  ollessa	  huipussaan,	  voi	  asiakkaan	  huomio	  kiinnit-­‐
tyä	   siihen	   niin,	   että	   itse	   ostaminen	   jää	   toisarvoiseksi.	   Elämyksellisyys	   on	   nykypäivän	  
myymäläympäristössä	   tärkeää,	   mutta	   vain	   yksi	   osa-­‐alue	   ostopäätöksen	   tekemiseen	  
johdattavasta	   prosessista	   ja	   avaimesta	  menestyksekkääseen	   liiketoimintaan.	   (Laakko	  
2013,	  48.)	  
Markkasen	   (2008)	  mukaan	  myymäläympäristön	  muodostumiselle	  on	  olemassa	  useita	  
erilaisia	   määritelmiä.	   Ensimmäisen	   myymäläilmapiirin	   käsitteen	   myymälärakenteen	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muodostumiselle	   esitti	   Kotler	   (1973),	   jonka	   mukaan	   myymäläilmapiiri-­‐käsite	   kattoi	  
kaikki	   myymälässä	   vaikuttavat	   aisti-­‐elementit.	   Tämän	   jälkeen	   Mehrabian	   ja	   Russel	  
(1974)	   jakoivat	   myymäläilmapiiri-­‐käsitteen	   kahtia	   informaatiotason	   muuttujiin,	   sekä	  
aisteja	  stimuloiviin	  muuttujiin.	  Markkasen	  mukaan	  Bitner	  (1992)	  jakaa	  samaisen	  käsit-­‐
teen	   kolmen	   eri	   osa-­‐alueen	   alle.	   Näitä	   ovat	   ympäristön	   tilaa	   kuvaavat	   tekijät	   kuten	  
lämpötila	  ja	  valaistus,	  tilasuunnittelun	  ja	  tilan	  toimivuuteen	  vaikuttaviin	  tekijöihin	  sekä	  
merkkeihin,	   symboleihin	   ja	   artefakteihin.	  Näiden	  määritelmien	   lisäksi	  myymäläympä-­‐
ristöä	  kuvaamaan	  on	  tullut	  sosiaalisia	  tekijöitä,	  kuten	  myymälähenkilökunnan	  toiminta	  
sekä	  vuorovaikutus	  henkilökunnan	  ja	  asiakkaiden	  välillä.	  (Markkanen	  2008,	  98-­‐99.)	  
Sisustusmyymälät	  voidaan	  jakaa	  erilaisiin	  kategorioihin	  niiden	  myymien	  artikkelien	  se-­‐
kä	  palvelusten	  perusteella.	  Tässä	  tutkimuksessa	  tarkastellaan	  lähinnä	  sisustustuotteita,	  
kuten	  huonekaluja,	  tekstiilejä	  ja	  sisustuksen	  pintamateriaaleja	  myyviä	  myymälöitä,	  jot-­‐
ka	   tarjoavat	  myös	   sisustussuunnittelupalveluita.	   Näin	   ollen	   tutkimuksen	   ulkopuolelle	  
rajautuvat	  pelkästään	  piensisustustuotteisiin	  keskittyvät	  myymälät.	  	  
4.1.1 Elämysten	  tuottaminen	  myymäläympäristöissä	  
Sisustusmyymälöiden	   tavoitteena	   on	   usein	   tarjota	   asiakkailleen	   visuaalisia	   elämyksiä	  
rakentamillaan	   myyntiympäristöillä.	   Tarkoituksena	   on	   esitellä	   tuotevalikoima	   konk-­‐
reettisesti	   niin,	   että	   asiakas	   pääsee	   henkilökohtaisesti	   näkemään	   ja	   kokemaan	   tuot-­‐
teen	  niin	  muotokielen,	  materiaalien	  kuin	  värienkin	  osalta.	  Usein	  sisustusmyymälät	  pyr-­‐
kivät	  luomaan	  tilaan	  myös	  erilaisia	  paikkoja,	  interiöörejä,	  joissa	  asiakas	  pääsee	  eläyty-­‐
mään	   tuotteiden	   luomaan	   ympäristöön	   tietynlaisena	   kokonaisuutena	   vielä	   intensiivi-­‐
semmin,	   kuin	   jos	   tuotteet	   esiteltäisiin	   pelkkänä	   huonekalunäyttelynä.	   Tällainen	   on	  
yleistä	   esimerkiksi	   useissa	   sisustustuotteita	   ja	   isompia	   sisustuskokonaisuuksia,	   kuten	  
huonekaluja	  ja	  tekstiilejä	  myyvissä	  yrityksissä.	  	  
Sisustusmyymälät	   pyrkivät	   nykyään	   yhä	   enemmän	   elämyksellisen	   ostotapahtuman	  
tuottamiseen.	  Tällaisesta	  hyvä	  esimerkki	  on	  huonekaluketju	  Ikea,	  jonka	  palvelukonsep-­‐
ti	  muodostuu	  asiakkaan	  itsepalveluperiaatteella	  toimivasta	  ”shoppailumatkasta”.	  Ikean	  
liiketoimintastrategia	  muodostuu	  asiakkaan	   inspiroimisesta	  koko	  huonekalumaailman	  
kiertämiseen	   ja	   impulssiostosten	   tekemiseen.	   Asiakas	   pääsee	   tutustumaan	   yrityksen	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koko	  huonekaluvalikoimaan,	  joka	  kannustaa	  jokaisen	  kulman	  takana	  muuttuvilla	  inter-­‐
iööreillään	   sisustuskokonaisuuksien	   hankkimiseen	   niin,	   että	   asiakas	   ei	   edes	   huomaa	  
rahojensa	  kuluttamista.	  (Stenebo	  2009.)	  
Tämän	   päivän	   sisustusmyymälöitä	   tarkasteltaessa	   voidaan	   löytää	   ainakin	   kahden-­‐
tasoista	  myymäläsuunnittelua:	  perinteistä	  sekä	  palvelumuotoiluun	  pohjautuvaa.	  Palve-­‐
lumuotoilun	   roolia	  myymäläsuunnittelussa	  on	   käsitellyt	   Julia	   Kuhanen	   teollisen	  muo-­‐
toilun	  lopputyössään	  Palvelumuotoilu	  myymäläsuunnittelussa	  (2009).	  Kuhanen	  vertai-­‐
lee	  tutkimuksessaan	  näiden	  kahden,	  edellä	  mainitun	  suunnittelun	  keinoin	  rakennettua	  
myymälää.	   Palvelumuotoilun	   mahdollisuudet	   kokonaisvaltaisen	   asiakaskokemuksen	  
luomisessa	   ja	   elämysten	   tarjoamisessa	   ovat	   merkittäviä.	   Asiakasnäkökulma	   ja	   asiak-­‐
kaan	  tarpeiden	  huomioon	  ottaminen	  suunnittelussa	  on	  etenkin	  palvelumuotoilun	  nä-­‐
kökulmasta	   tarkasteltuna	   olennaista	   suunnittelun	   jokaisessa	   vaiheessa.	   Perinteinen	  
myymäläsuunnittelu	  perustuu	  usein	  tilaajan	  toiveisiin	   ja	  tarpeisiin	   ja	  siinä	  keskitytään	  
lähinnä	   visuaalisten	   elementtien	   luomiseen	   ja	   kehittämiseen	   tavoitteena	   mahdolli-­‐
simman	  tuottava	  myymäläympäristö.	  (Kuhanen	  2009,	  2.	  MA.)	  	  
4.1.2 Elämysmarkkinointi	  
“Erinomaisesta	  asiakaskokemuksesta	  on	  tullut	  ratkaiseva	  kilpailuetu	  ja	  yrtyksen	  on	  
kyettävä	  tarjoamaan	  elämyksellinen	  sekä	  saumaton	  palvelukokemus	  kanavasta	  riip-­‐
pumatta.”	  
(Descom	  2014.) 
	  
Asiakkaiden	  houkutteleminen	  myymälöihin	  on	  yhä	  useammalle	  vähittäiskaupalle	  nyky-­‐
ään	   jo	  haaste.	  Asiakkaat	  ovat	  nähneet	  kaiken	  –	   Internet	  tarjoaa	  käyttäjilleen	  avaimet	  
maailman	  jokaiseen	  kolkkaan.	  Keväällä	  2013	  ilmestyneessä	  Prointerior-­‐lehden	  artikke-­‐
lissa	   esitellään	   Retaillabin	   teettämää	   Kaupan	   tila	   -­‐tutkimusta,	   joka	   arvioi	   asiakkaiden	  
kokemuksia	   myymälöistä	   asioinnin	   vaivattomuuden,	   asiakaspalvelun	   laadun	   sekä	  
myymälöiden	  inspiroivuuden	  ja	  esteettisyyden	  suhteen.	  Tutkimuksen	  mukaan	  suoma-­‐
laiset	  kauppaketjut	  eivät	  menestyneet	  kansainvälisten	  brändien	  rinnalla	  etenkin	  myy-­‐
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mälöiden	  esteettisyyttä	  tarkasteltaessa.	  Positiiviset	   ja	  elämykselliset	  asiakaskokemuk-­‐
set	  ovat	  nousseet	  entistä	  tärkeämpään	  rooliin	  kun	  kilpailualalla	  on	  laajentunut	  ja	  kiris-­‐
tynyt	  muun	  muassa	  kanavien	   lisäännyttyä.	  Positiiviset	  ostokokemukset	   lisäävät	  asiak-­‐
kaiden	  mielenkiintoa	  viipymään	  liikkeissä	  pidempään,	  ostamaan	  lisää	  ja	  palaamaan	  ai-­‐
na	   uudelleen.	   Kivijalkamyymälöihin	   pätevää	   sääntöä	   voi	   tosin	   soveltaa	  myös	   verkko-­‐
ympäristöihin.	   Yksi	   Retaillabin	   tutkimuksessa	   mukana	   ollut	   yritys	   oli	   Marttiini	   Oy:n	  
puukkotehdas,	   jonka	  pari	   vuotta	   sitten	   läpikäymä	  myymälä-­‐ilmeen	  uudistus	  on	   tutki-­‐
muksen	   mukaan	   tuottanut	   yritykselle	   erittäin	   positiivisia	   tuloksia.	   Marttiini	   Oy:lle	  
myymälän	  suunnitelleen	  Amerikka	  Oy:n	  asiakkuusjohtaja	  Maria	  Kelterin	  mukaan	  net-­‐
tiostamisen	  globaalissa	  maailmassa	  myymälän	  pitää	   tarjota	  elämys	   ja	   inspiroida	  asia-­‐
kas	  ostamaan	  –	  antaa	  jotain	  enemmän,	  sillä	  muuten	  asiakas	  ostaa	  haluamansa	  tavaran	  
tai	  palvelun	  halvemmalla	  internetistä.	  (Marttiini	  Oy:n	  designmyymälä	  on	  malliesimerk-­‐
ki	  onnistuneesta	  myymäläsuunnittelusta	  2/2013,	  39.)	  
Elämyksen	   tuottaminen	   asiakkaalle	   on	   jo	   yksi	   nykypäivän	   onnistuneen	   myymälätoi-­‐
minnan	  kulmakivistä.	  Tuottamalla	  asiakkailleen	  kokonaisvaltaisia	  elämyksiä	  yritys	  sitoo	  
heitä	   omiin	   tuotteisiinsa	   ja	   palveluihinsa	   ja	   vahvistaa	   samalla	   asiakasuskollisuutta.	  
Usein	  kaupan	  markkinoinnissa	  tähän	   liittyy	  vahvasti	  myös	  myymäläuskollisuuden	   luo-­‐
minen	  niin,	  että	  asiakkaat	  haluavat	  valita	  myös	   juuri	   tietyn	  myymälän,	   josta	  tuotteen	  
tai	   palvelun	   hankkivat.	   Tällainen	   myymäläuskollisuuden	   kasvattaminen	   osaltaan	   on	  
johtanut	  siihen,	  että	  nykypäivän	  sisustusmyymälöihin	  tullaan	  yhä	  useammin	  ostamisen	  
lisäksi	  viettämää	  myös	  vapaa-­‐aikaa.	  (Markkanen	  2008,	  24;	  Tornberg	  2012,	  71.	  LY.)	  
Myymälöissä	   tapahtuva	   vuorovaikutus	   asiakkaiden,	   myyjien	   sekä	   tuotteiden	   välillä	  
synnyttää	   tarinoita	   ja	   muodostaa	   osaltaan	   myymälän	   aistimaisemaa.	   Moniaistiseen	  
kokemukseen	   vaikuttavat	   vuorovaikutuksen	   lisäksi	   äänet,	   tuoksut,	   materiaalit,	   värit	  
tuotteet,	   tilan	   selkeys	   ja	   valaistus.	   Schmitt	   on	   kiteyttänyt	   kuluttajan	   muodostaman	  
elämyksen	   aistien	   havaitsemien	   asioiden	   lisäksi,	   tunteiden,	   ajatusten,	   toiminnan	   ja	  
yhdenmukaisuuden	   tunteen	  muodostamaksi	   kokonaisuudeksi.	   Tunnemarkkinointi	   on	  
paljon,	  esimerkiksi	  Marimekon	  tuotteissa	  asiakkaalle	  hyvän	  olon	  tuottamiseen	  käytetty	  
keino.	   Kun	   asiakkaalle	   saadaan	   jollain	   tavoin	   luotua	   hyvä	   olo,	   hän	   usein	  myös	   pitää	  
tuotteista	   ja	   yrityksestä.	   Marimekko	   lanseerasi	   erään	   syysmallistonsa	   lapsille	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kuvaamalla	  mallistoaan	   syötävän	   suloiseksi	   erilaisilla	   herkutteluun	   liittyvillä	   termeillä	  
esimerkiksi	  pulla-­‐,	  marmeladi,	  ja	  tryffelikuvauksia	  käyttäen.	  	  
Marimekon	  Marikulman	  myymälällä	  koettiin	  olevan	  uutuusarvoa	  edelleen,	  puolitoista	  
vuotta	  avaamisen	  jälkeen,	  sillä	  se	  houkutteli	  asiakkaita	  yleisellä	   ilmapiirillään	   ja	  värik-­‐
kyydellään.	  Myymälä	  on	  ulkoisesti	  houkutteleva,	  mutta	  myös	  brändillä	  on	  vaikutusta:	  
nostalgia-­‐arvo	  monien	   suomalaisten	   sydämissä.	   Visuaalinen	   kokemus	  myymälätilasta	  
oli	   tärkein	   asiakkaiden	   elämykselliseen	   kokemukseen	   vaikuttanut	   tekijä.	   Seuraavaksi	  
tulivat	   omat	  muistot	   ja	   nostalgia.	   Viidesosa	   Tornbergin	   haastattelemista	  Marikulman	  
asiakkaista	   koki	  myymälässä	   tuotteiden	   hypistelyn	   ja	  myymälän	   äänimaiseman	  mer-­‐
kityksellisenä.	  Noin	  puolet	  Tornbergin	  haastattelemista	  Marikulman	  asiakkaista	  kertoi	  
etsivänsä	  shoppailusta	  elämyksiä.	  (Markkanen	  2008,	  25-­‐26;	  Tornberg	  2012,	  71-­‐74.	  LY.)	  	  
4.2 Verkkokauppa	  ja	  sähköisen	  liiketoiminnan	  kehittäminen	  
“Erinomaisesta	  asiakaskokemuksesta	  on	  tullut	  ratkaiseva	  kilpailuetu	  ja	  verkkokauppi-­‐
aan	  on	  kyettävä	  tarjoamaan	  elämyksellinen	  sekä	  saumaton	  palvelukokemus	  kanavasta	  
riippumatta.	  Verkkokauppa	  ei	  ole	  enää	  myymälän	  jatke,	  vaan	  luonteva	  tapa	  kohdata	  
asiakas	  uudessa	  ympäristössä.	  Verkkokaupan	  tehtävänä	  ei	  ole	  vain	  kivijalan	  ja	  digi-­‐
taalisten	  kanavien	  yhdistäminen:	  sen	  avulla	  luodaan	  täysin	  uutta	  liiketoimintaa	  ja	  eri-­‐
laisia	  tapoja	  palvella	  asiakkaita.” 
(Descom	  2014.) 
	  
Sähköisen	   liiketoiminnan	  mukaantulo	   yritystoimintaan	   voi	   edetä	   vaiheittain	   tai	   alkaa	  
eri	   yrityksillä	   eri	   toimintavaiheissa.	   Ensimmäinen	   porras,	   jolta	   yritys	   voi	   aloittaa	   säh-­‐
köisentoiminnan	   kehittämisen	   on	   yrityksen	   läsnäolo	   verkossa.	   Yritys	   tekee	   itsensä,	  
tuotteensa	  ja	  palvelutarjoomansa	  näkyväksi	  informoimalla	  siitä	  kuluttajia	  Internetissä.	  
Läsnäolo	   ei	   välttämättä	   vaadi	   yritykseltä	   muuta	   konkreettista,	   sähköistä	   toimintaa,	  
vaan	   on	   niin	   sanotusti	   yksisuuntaista	   kommunikointia	   yritykseltä	   asiakkaille.	   Ensim-­‐
mäistä	   porrasta	   kutsutaan	   termillä	   “Window	   to	   the	  web”,	   sillä	   se	   on	  usein	   yrityksen	  
ensi	  askel	  sähköiseen	  liiketoimintamaailmaan.	  Seuraava	  mahdollinen	  porras	  on	  yrityk-­‐
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sen	  portaalit,	  joissa	  yrityksen	  ja	  asiakkaiden	  välille	  syntyy	  jonkinasteista	  vuorovaikutus-­‐
ta.	  Tällöin	  vuorovaikutus	  muuttuu	   ikään	  kuin	  kaksisuuntaiseksi	  yrityksen	   ja	  sen	  asiak-­‐
kaiden	  välille.	  Seuraava	  olennainen	  porras	  on	  transaktioiden	  integrointi.	  Tällöin	  vuoro-­‐
vaikutuksessa	  tapahtuu	  konkreettista	  toimintaa,	  kuten	  yrityksen	  logistiikan	  yhdistämis-­‐
tä	   sähköisiin	   tilauksiin.	   Neljäs	   vaihe	   on	   yritysten	   integrointi,	   jolloin	   yritykset	   tekevät	  
keskenään	   yhteistyötä	   linkittyen	   toisiinsa	   niin,	   että	   kaikki	   yrityksen	   toiminta	   alkaen	  
tuotekehityksestä	  ja	  päättyen	  valmiin	  tuotteen	  myyntiin	  on	  integroitu	  sähköiseksi	  ko-­‐
konaisuudeksi.	  (Wahlsten	  2013.	  Moniste.)	  
Verkkokauppa	   sinänsä	   voi	   olla	   yrittäjälle	   edullista	   tai	   vastaavasti	   runsaasti	   resursseja	  
vaativaa.	  Nykyään	  useat	   toiminnot	   ja	  hankinnat	   koskien	  verkkokauppaa	  on	  kuitenkin	  
mahdollista,	   suositeltavaakin	   ulkoistaa.	   Esimerkiksi	   valmiiden	   verkkosivujen	   ja	   -­‐
kauppojen	   käyttöliittymien	   hankinta	   voi	   olla	   etenkin	   pienen,	   aloittelevan	   yrityksen	  
toiminnan	  kannalta	  kannattavaa.	  Toiminta	  verkossa	  kun	  on	  tänä	  päivänä	  jopa	  yksi	  yri-­‐
tyksen	  elinehdoista.	  (Wahlsten	  2013.	  Moniste.)	  
Verkkokauppa	  pitää	  sisällään	  toimintoja,	   jotka	  tekevät	  siitä	  edelläkävijän	  verrattaessa	  
tavalliseen	   kivijalkamyymälään.	   Tällaisia	   toimintoja	  ovat	  muun	  muassa	   verkkokaupan	  
nopeus,	  laajuus,	  verkottuminen,	  asiakasymmärrys,	  säästöt,	  suoramyynti,	  kohdentami-­‐
nen,	  mittaaminen	  sekä	  vuorovaikutteisuus.	  (Leino	  2012,	  84.)	  	  
4.2.1 Verkkokaupan	  asiakasryhmittymät	  
Internetiä	  käyttävät	  kuluttajat	  ovat	  jakautuneet	  selkeästi	  kahteen	  suurempaan	  ryhmit-­‐
tymään:	  Kuluttajiin,	  jotka	  kerran	  päivässä	  tai	  harvemmin	  avaavat	  tietokoneensa	  ja	  käy-­‐
vät	  hoitamassa	  nykyaikaisen	  teknologian	  vaatimia	  velvollisuuksia,	  kuten	  laskujen	  mak-­‐
sua	  tai	  muita	  pankkipalveluita.	  Toinen	  ryhmä	  ovat	  kuluttajat,	  jotka	  “asuvat	  internetis-­‐
sä”.	  Tällaiset	  henkilöt	  viettävät	  suurimman	  osan	  vapaa-­‐ajastaan,	  useimmat	  myös	  työ-­‐
ajastaan,	  internetissä.	  Internetistä	  on	  tullut	  tällaisille	  kuluttajille	  yksi	  elämän	  osa-­‐alue,	  
jonka	  kaikki	  ulottuvuudet	  ovat	  vain	  napin	  painalluksen	  päässä	  –	  tietokoneessa,	  mobiili-­‐
laitteessa	  tai	  nykyään	  jo	  arkipäiväisesti,	  puhelimessa.	  (Salmenkivi	  &	  Nyman	  2007,	  21.)	  
Internetiä	  käyttävät	  kuluttajat	  on	  mahdollista	  jaotella	  kahteen	  ryhmään	  myös	  verkko-­‐
kauppa-­‐asioinnin	   perusteella.	   Verkkokaupoissa	   asioivat	   kuluttajat	   voidaan	   määritellä	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joko	  aktiivisiin	  tai	  passiivisiin	  asiakkaisiin	  (Wahlsten	  2013.	  Moniste).	  	  
Pekkalan	   (2013)	   mukaan	   rovaniemeläisten	   yritysten	   monikanavaisuus	   tuotteiden	   ja	  
palveluiden	  tarjonnassa	  on	  murrosvaiheessa.	  Suurin	  syy	  sille,	  miksi	  tietyt	  yritykset	  eivät	  
ole	  kokeneet	  järkeväksi	  aloittaa	  sähköistä	  liiketoimintaa	  on	  se,	  että	  asiakkaat	  eivät	  ha-­‐
lua	  tai	  osaa	  käyttää	  verkkopalveluita.	  Toinen	   lähes	  yhtä	  suuri	  osuus	  on	  Pekkalan	  mu-­‐
kaan	   sillä,	   että	   yritysten	  mukaan	   sähköiseen	   liiketoimintaan	  panostamiseen	  vaaditta-­‐
vat	   resurssit	   olisivat	   liian	   suuret	   siitä	   saatavaan	   hyötyyn	   nähden.	   (E-­‐yrittäjyys	   2013.)	  
Pekkalan	  mukaan	   rovaniemeläisistä	   kuluttajista	   löytyy	   kaksi	   erilaista	   asiakasryhmitty-­‐
mää;	   asiakkaat,	   jotka	   tuntevat	   verkkokaupassa	   asioimisen	   luonnollisena,	   helppona	  
toimintana	  sekä	  asiakaat,	   jotka	  eivät	  osaa	  käyttää	  verkkosovelluksia,	  esimerkiksi	   juuri	  
verkkokauppoja	  ollenkaan.	  (Wahlsten	  2013.	  Moniste.)	  
4.2.2 Monikanavaisuus	  tulevaisuuden	  valttikorttina	  
“Monikanavaisen	  myynnin	  avulla	  asiakas	  voidaan	  aidosti	  tuntea	  ja	  hänelle	  voidaan	  
tarjota	  ainutlaatuinen	  ja	  personoitu	  asiakaskokemus.”	  
(Descom	  2014.)	  
	  
Suurimman	  osan	  nykypäivän	  yritysten	  menestyksekkäästä	  toiminnasta	  saa	  aikaan	  on-­‐
nistunut	   sähköisen	   liiketoiminnan	   ja	   kivijalkatoiminnan	   yhdistäminen	   (Tschohl	   2004	  
14).	  Tämä	  voi	  kuitenkin	  olla	  useasta	  näkökulmasta	  tarkasteltuna,	  yrityksestä	   ja	  alasta	  
riippuen	   melko	   monimutkaista.	   Nykypäivän	   yhteiskunta,	   sen	   kehittyminen	   ja	   paine	  
kasvaa	   kohti	   sähköisiä,	   teknologisesti	   kehittyneitä	   liiketoimintamalleja,	   kuten	  verkko-­‐
kauppaa,	   on	   suuri.	   Päivittäistavarakaupoista	   esimerkiksi	   SOK	   on	   kehittänyt	   koko	   toi-­‐
mintahistoriansa	  ajan	  liiketoimintaansa	  perinteiseen	  kauppaan	  painottuen.	  Todellisuus	  
on	  kuitenkin	  se,	  että	  kansainväliset	  verkkokaupat	  tarjoavat	  nykyään	  kuluttajille	  jo	  var-­‐
teenotettavia	   vaihtoehtoja	   päivittäistavarakauppojen	   kilpailijoina.	   Eräs	   suurimmista	  
kansainvälisten	  verkkokauppojen	  kilpailuvalteista	  on	  hinta,	   joka	  usein	  kyetään	  pudot-­‐
tamaan	   huomattavasti	   alhaisemmalle	   tasolle	   kuin	   perinteiset	   myymälät	   kykenevät.	  
SOK	  on	   hyvä	   esimerkki	   päivittäistavarakaupasta,	   jonka	   on	   perusteellisesti	  mietittävä,	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mitä	  se	  verkkokauppansa	  kehittämiseltä	  haluaa	  –	  muuttuminen	  täydellisesti	  verkossa	  
toimivaksi	  yritykseksi	  ei	  ole	  mahdollista,	  mutta	  riittääkö	  yritykselle	  vain	  kevyempi	  mo-­‐
nikanavaisuuden	  kehittäminen	  ikään	  kuin	  verkkokauppatoiminta	  vain	  myymälätoimin-­‐
nan	  jatkeena?	  Verkkokauppa	  on	  kokoajan	  laajentuessaan	  ja	  kasvaessaan	  uudenlainen,	  
kokonaan	   perinteisestä	   poikkea	   vähittäiskaupan	   muoto,	   joka	   kilpailee	   täysin	   omilla	  
keinoillaan.	  (Kuinka	  asiakas	  pyydystetään,	  2013.)	  
Verkkokauppa	  kehittyy	  ja	  kasvaa	  kivijalkatoiminnan	  rinnalla,	  mutta	  usein	  siltä	  puuttuu	  
yhä	   joko	   osittain	   tai	   kokonaan	   yksi	   olennaisimmista	   pienen	   kaupan	   voimavaroista:	  
henkilökohtainen	  asiakaspalvelu.	  Tämä	  on	  syy,	  joka	  usein	  luetaan	  mukaan	  vertailtaessa	  
verkkokauppojen	   ja	   kivijalkamyymälöiden	   hyviä	   ja	   huonoja	   puolia.	   Asiakaspalvelu	  
verkkokaupoissa	  on	  usein	  vielä	  melko	  alkeellisella	  tasolla.	  Verkkokauppa	  ja	  sähköinen	  
asiakaspalvelu	  kehittyvät	  kokoajan,	  hiljalleen	  ja	  tarpeen	  mukaan.	  Verkkokauppa	  on	  täl-­‐
lä	  hetkellä	  monelle	  yritykselle	  haaste.	  Yritykset	  kokevat,	  että	  mukaan	  kehitystyöhön	  on	  
lähdettävä	   mutta	   sen	   laajuus	   on	   epävarmuustekijä.	   (Kuinka	   asiakas	   pyydystetään,	  	  
2013.)	  
4.3 Sisustusyritysten	  verkkopalvelut	  
Sähköiset	  ympäristöt,	  kuten	  verkkokauppa	  ja	  sosiaalisen	  median	  kanavat	  ovat	  toimin-­‐
noiltaan	   tähän	  päivään	  saakka	   toimineet	   itsepalveluperiaatteella.	  Yritykset	  ovat	  verk-­‐
kosivuillaan	  tarjonneet	  asiakkailleen	  tuotteiden	  tilaamiseen	  liittyvän	  tarvittavan	  infor-­‐
maation	  ja	  asiakkaiden	  on	  näiden	  tietojen	  pohjalta	  ollut	  kyettävä	  selviytymään	  tilaus-­‐
prosessista	  itsenäisesti.	  Apua	  verkkokaupoissa	  on	  kuitenkin	  ollut	  saatavilla	  asiakkaiden	  
sitä	   lisää	   tarvitessaan.	   Useat	   yritykset	   ovat	   sisällyttäneet	   verkkosivuilleen	   FAQ-­‐osion	  
(frequently	   asked	   questions),	   josta	   asiakas	   löytää	   ongelmatilanteessa	   vastauksen	  
useimpiin,	  yleisesti	  ilmeneviin	  ongelmiin	  ja	  kysymyksiin.	  Osio	  on	  usein	  sisällytetty	  verk-­‐
kosivuille	  siksi,	  ettei	  yritysten	  tarvitsisi	  käyttää	  liikaa	  resursseja	  esimerkiksi	  asiakkaiden	  
lähettämiin	  sähköpostikyselyihin.	  Aina	  yritysten	  verkkosivuilta	  löytyy	  myös	  asiakaspal-­‐
velun	  puhelinnumero,	  johon	  voi	  kiireellisissä	  ongelmatilanteissa	  soittaa	  tai	  jättää	  asia-­‐
kaspalautetta.	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Verkkokauppojen	  palvelualttius	  on	  vuosia	  tiivistynyt	  edellä	  mainitun	  kaltaiseen	  strate-­‐
giseen	   toimintaan.	   Useimmissa	   verkkokaupoissa	   työskentelevät	   asiakaspalvelijat	   aut-­‐
tavat	   verkkokaupassa	   ilmeneviin	   teknisiin	   ongelmiin	   esimerkiksi	   maksutapahtumien	  
yhteydessä.	  Harvemmin	  on	  kuitenkin	   tarjolla	  asiakaspalvelua,	   joka	  aktiivisesti	  auttaisi	  
asiakkaita	  heille	  sopivien	  tuotteiden	  valinnassa.	  Jotkut	  verkkokaupat	  ovat	  kehittäneet	  
järjestelmiään	  markkinoinnillisesti	  niin,	  että	  ne	  tunnistavat	  käyttäjän	  hänen	  kirjautues-­‐
saan	   sisään	   verkkokauppaan	   ja	   kykenevät	   tarjoamaan	   esimerkiksi	   kaupan	   etusivulla	  
tietylle	  asiakkaalle	  juuri	  hänen	  mielimiään	  tuotemerkkejä.	  Tällainen	  toiminta	  on	  mah-­‐
dollista	   yritysten	   keräämän	   sähköisen	  asiakasdatan	  avulla.	  Viime	  aikoina	  on	   joihinkin	  
verkkokauppoihin	   ilmestynyt	  myös	   virtuaalisia	   chat-­‐palveluita,	   jolloin	   asiakaspalvelija	  
on	  virtuaalisesti	  tavattavissa	  juuri	  sillä	  hetkellä	  kun	  asiakas	  apua	  tarvitsee.	  Chatin	  avul-­‐
la	  asiakas	  saa	  vastauksen	  kysymyksiinsä	  ja	  ongelmiinsa	  viipymättä,	  virtuaaliajassa.	  	  
Nykyään	  palvelutoiminta	  verkossa	  kehittyy	   jatkuvasti.	   Se	  on	  kuitenkin	  vielä	  melko	  al-­‐
keellisella	   tasolla	   ja	   vaatii	   usein	   etenkin	   palvelupainotteisilla	   aloilla	   asiakkaan	   käyttä-­‐
mään	  myös	  fyysisten	  myymäläympäristöjen	  tarjoamia	  palveluja.	  Verkkokauppa	  toimii-­‐
kin	  useilla	  yrityksillä	  nykypäivänä	  kivijalkamyymälän	  ohella,	  lisäarvoa	  tuottavana	  palve-­‐
luna.	  
Se,	  miten	   luodaan	  asiakkaalle	  elämyksellinen	  kokemus	  verkkoympäristössä,	  on	  toimi-­‐
van	  verkkopalvelun	  avaintekijä.	  Elämyksen	  onnistunut	  tuottaminen	  on	  osa	  palvelupro-­‐
sessia,	  jossa	  asiakas	  toimii	  osin	  omatoimisesti,	  osin	  vuorovaikutuksessa	  asiakaspalveli-­‐
jan	  tai	  asiantuntijan	  kanssa.	  Tällaisen	  vuorovaikutuksen	  mahdollistamia	  sovelluksia	  ke-­‐
hitellään	  sisustusalan	  tarpeisiin	  jatkuvasti.	  Eräs	  sisustusalan	  uusimmista	  innovaatioista	  
on	  sovellus,	  jonka	  avulla	  asiakas	  kykenee	  tarkastelemaan	  esimerkiksi	  huonekalua	  näh-­‐
den	   sen	   3d-­‐sovelluksen	   avulla	   osana	   sisustustaan	   (Sayduck	   2013).	   Tällainen	   palvelu	  
mahdollistaa	  asiakkaalle	  täysin	  uudenlaisen	  elämyksen,	  jonka	  avulla	  hän	  voi	  itsenäises-­‐
ti	   suunnitella	   ja	   sommitella	   sisustustaan	   ja	   vertailla	   erilaisia	   sisustusmahdollisuuksia.	  
Toinen,	   jo	   useammalla	   sisustusalan	   verkkokaupalla	   käytössään	   oleva	   digitaalinen	   so-­‐
vellus	   on	   3d-­‐ohjelma,	   jonka	   avulla	   asiakas	   voi	   suunnitella	   yrityksen	   tuotteista	   halua-­‐
mansa	   kokoonpanon	   haluamansa	   kokoiseen	   tilaan.	   Ohjelmissa	   pääsee	   yleensä	   valit-­‐
semaan	  tuotteiden	  ja	  tilojen	  tarkat	  mitat,	  materiaalit	  ja	  värit.	  Myös	  tuotteiden	  ja	  koko-­‐
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naisuuksien	   hinnat	   ovat	   selkeästi	   esillä.	   Esimerkkinä	   tällaisen	   sovelluksen	   käyttäjästä	  
on	   jälleen	   Ikea,	   jonka	  asiakkaat	  rakentavat	  sovelluksen	  avulla	  useimmiten	  esimerkiksi	  
keittiöitä.	  Ikean	  tuotteista	  myös	  makuuhuoneen	  ja	  työtilojen	  kalusteet	  ovat	  usein	  ver-­‐
kosta	   tilatuimpia	   tuotteita.	   Ikean	   internet-­‐kauppa	   on	   tällä	   hetkellä	   murrosvaiheessa	  
niin,	  että	  joissain	  maissa	  toiminta	  on	  vasta	  kehittymässä,	  kun	  jotkut	  maat,	  kuten	  Suo-­‐
mi,	  kasvattivat	  verkkokauppa-­‐valikoimiaan	  kesällä	  2012	  jopa	  yhdellä	  kolmasosalla.	  Ikea	  
Suomen	  maajohtaja	   André	   Schmidtgallin	  mukaan	   Ikea	   panostaa	   kokoajan	   enemmän	  
verkko-­‐ostamisen	   helpottamiseen	   ja	   uusien	   sovellusten	   kehittämiseen.	   (Suomi	   Ikea-­‐
maiden	  edelläkävijä	  2012.)	  
Sisustusyritysten	   tarjoamiin	   verkkopalveluihin	   ollaan	   kuluttajien	   keskuudessa	   melko	  
tyytyväisiä,	   mutta	   myös	   kehitysideoita	   on	   jo	   olemassa.	   Tämä	   käy	   ilmi	   Nikanderin	  
(2009)	  tutkimuksen	  tuloksista.	  Sisustusalan	  kuluttajat	  kokevat	  sisustusyritysten	  tämän	  
hetkiset	  verkkopalvelut	  hyödyllisinä	  apuvälineinä,	  mutta	  näkevät	  palveluissa	  kuitenkin	  
myös	  kehittämisen	  aiheita.	  Tutkimuksen	  tuloksista	   löytyy	  muun	  muassa	  seuraavanlai-­‐
sia	  kehitystoiveita	  koskien	  sisustustuotteiden	  hankintaprosesseja:	  	  
Sisustusalan	  kuluttajat	  peräänkuuluttavat	  sisustusyritysten	  suurempia	  keskittymiä,	  se-­‐
kä	  fyysisissä	  myymäläympäristöissä	  että	  verkkokaupoissa.	  Sisustusalan	  kuluttajat	  koki-­‐
vat	  haastavaksi	   lähteä	  esimerkiksi	  keskustan	  pieniin	   sisustusputiikkeihin,	   sillä	  ne	  ovat	  
usein	  kaukana	  toisistaan	  ja	  liikkuminen	  niiden	  välillä	  koetaan	  hankalaksi.	  Kuluttajat	  pe-­‐
räänkuuluttivatkin	  esimerkiksi	  suurempien	  sisustusliikkeiden	  keskittymiä	  ja	  keräämistä	  
samalle	  alueelle.	  Nikanderin	  haastattelemat	  sisustusalan	  kuluttajat	  toivoivat	  erityisesti	  
sitä,	   että	   eri	   tuotteiden	   valmistajat	   tulisivat	   paremmin	   esiin	   verkossa	   ja	   tuotteiden	  
hankinta	  olisi	  toimivampaa:	  
”Netissä	  pitäisi	  löytyä	  vastaavia	  kuin	  ostoskeskukset	  maan	  päällä.	  Joku	  
paikka	  minne	  sisustusyritykset	  pystyisivät	  kerääntymään,	  missä	  ne	  olsii-­‐
vat	  helposti	   löydettävissä	   ja	  vertailtavissa.	  Nyt	  monia	   liikkeitä	  ei	   löydy	  
googlaamalla	   ja	   ne	  menee	   hyvin	   pitkälti	   kuulopuheina	   tai	   huhuina	   tai	  
ihan	   vaan	   surffailemalla,	   mihin	   menee	   kauheasti	   aikaa.”	   (Nikander	  
2009)	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Toinen	   Nikanderin	   tutkimuksen	   haastattelujen	   tuloksista	   oli	   sisustusalan	   kuluttajien	  
tarve	  saada	  verkosta	  sisustuksellista	  apua.	  Tämä	  tarkoitti	  esimerkiksi	  sitä,	  että	  Nikan-­‐
derin	  haastattelemat	  kuluttajat	  olivat	  kiinnostuneet	  kohtuuhintaisten	  sisustussuunnit-­‐
telupalvelusten	  tarjoamisesta:	  	  
”Jos	  saisin	  jostakin	  huonekalukaupasta	  sisustuspalvelua,	  se	  voisi	  olla	  ki-­‐
va;	  joku	  tulisi	  kotiin	  katsomaan	  tämän	  hetkistä	  asuntoa	  ja	  uuden	  asun-­‐
non	   pohjapiirrosta,	   ja	   osaisi	   kertoa	   mikä	   menisi	   minne,	   mistä	   pitäisi	  
luopua	  jne.	  Sellainen	  voisi	  olla	  kiinnostava	  tapa.	  Olen	  tosissani	  ajatellut	  
tällaista	  palvelua,	  se	  olisi	  kätevä	  juttu.”	  (Nikander	  2009.)	  
Haastateltavat	   kertoivat	   sisustusyritysten	   verkkosivuillaan	   tarjoamien	   suunnitteluso-­‐
vellusten,	  niin	  sanottujen	  sisustuskoneiden	  olevan	  tällä	  hetkellä	  vielä	  hieman	  ristiriitai-­‐
sia	   ja	   puuttellisia	   rajoittuneiden	   käyttömahdollisuuksiensa	   vuoksi.	   Jotkut	   haastatelta-­‐
vista	   kertoivat	   sovellusten	   olevan	   hauskoja	   ja	   hyödyllisia	   suunnittelun	   apuvälineitä,	  
mutta	   parannusehdotuksiakin	   esitettiin.	   Yksi	   esitetty	   toive-­‐esimerkki	   oli	   verhojen	  
sommitteluun	  käytettävä	  sovellus,	  sillä	  sisustukseen	  sopivien	  verhojen	  kokeilu	  ja	  valit-­‐
seminen	  koettiin	  haastavaksi.	  Suurin	  heikkous	  sisustusyritysten	  tarjoamissa	  verkkoso-­‐
velluksissa	  koettiin	  olevan	  niiden	  käytön	  vaativuustason.	  Jotta	  sovelluksia	  saisi	  käytet-­‐
tyä	  mahdollisiman	  hyödyllisesti	  ja	  niiden	  tarjoamilta	  ominaisuuksiltaan	  kattavasti,	  tar-­‐
vittaisiin	  käyttäjältä	  hyvin	  teknisiä	  taitoja.	  Myös	  tuotevalikoiman	  rajallisuus	  ja	  suppeat	  
valintamahdollisuudet	  sovelluksissa	  saivat	  negatiivista	  palautetta.	  (Nikander	  2009,	  123.	  
HK.)	  	  
Elämysten	  kehittämisen	  verkkoympäristöissä	  tulisi	  tähdätä	  kuluttajien	  ostomotivaation	  
vahvistamiseen	   sekä	   osto-­‐	   ja	  myyntitilanteiden	   tehokkaaseen	   johtamiseen.	   Kuluttaja	  
valitsee	   usein	   jo	   ostoprosessin	   tarvekartoitusvaiheessa	   sen	   kenen	   kanssa	   haluaa	   jat-­‐
kossa	  asioida.	   Integroitu	  vuorovaikutus	  verkkoympäristöissä	  visuaalisia	  keinoja,	  kuten	  
virtuaalisia	  tiloja	  ja	  toimintoja	  kehittäen	  suunnittelijat	  kykenisivät	  vastaamaan	  reaaliai-­‐
kaisesti	  asiakkaiden	  tarpeisiin	  myös	  visuaalisesti.	  Tällaisia	  virtuaaliympäristöjä	  on	  kehi-­‐
telty	  erilaisten	  projektien	  puittessa	  paljon	  jo	  esimerkiksi	  pelien	  kehittäjien	  luomien	  vir-­‐
tuaalisten	  tilojen	  muodossa.	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5 LAADULLISEN	  AINEISTON	  ANALYYSI	  
5.1 Tulevaisuuden	  tutkimus	  
Laadullisessa	  tutkimuksessa	  pyritään	  tilastollisten	  yleistysten	  sijaan	  kuvaamaan	  jotakin	  
tapahtumaa,	  ymmärtämään	  tiettyä	  toimintaa	  tai	  antamaan	  teoreettisesti	  mielekäs	  tul-­‐
kinta	   jostakin	   ilmiöstä	   (Eskola	  &	  Suoranta	  1998,	  61).	   Tässä	   tutkielmassa	  pyrin	  kuvaa-­‐
maan	  ja	  ymmärtämään	  sisustusalan	  suunnittelijoiden	  sekä	  kuluttajien	  näkemyksiä,	  jo-­‐
ten	  laadullinen	  lähestymistapa	  soveltuu	  mainiosti	  tutkimukseeni.	  Laadullista	  tutkimus-­‐
ta	  ohjaa	  tutkielman	  perimmäinen	  päämäärä,	  eli	  tutkimusongelmaan	  vastaaminen	  (Sa-­‐
lonen	  2007).	  Kuten	  olen	  edellä	  todennut,	  haluan	  tutkimukseni	  laadullisella	  osiolla	  vas-­‐
tata	  erityisesti	  kysymykseen	  siitä,	  miten	  sisustusalan	  suunnittelijat	  näkevät	  suunnitte-­‐
lualan	  tulevaisuuden	  sähköisen	  liiketoiminnan	  ja	  verkkokaupan	  kehittymisen	  myötä.	  	  
Tutkimukseni	   nojautuu	   tulevaisuudentutkimuksen	   kenttään.	   Tulevaisuudentutkimus	  
on	  aiheeni	  kannalta	  hyödyllinen	  menetelmä,	  sillä	  sen	  avulla	  on	  mahdollista	  tarkastella	  
eri	   tieteenaloja	   koskevia	   ja	   yhdisteleviä	   tulevaisuuden	   trendejä	   ja	   ilmiöitä.	   Tutkimus	  
yhdistää	  eri	  tieteenaloilta	  saatuja	  tutkimustuloksia	  tulevaisuuden	  suuntaviivojen	  muo-­‐
dostamiseksi	  ja	  kartoittamiseksi.	  Tutkimuksen	  keinoin	  voidaan	  tarkastella	  sitä,	  mikä	  on	  
tulevaisuudessa	  mahdollista	  ja	  etsiä	  vaihtoehtoisia	  tulevaisuuksia,	  joiden	  toteutumisen	  
todennäköisyyttä	   tai	   toivottavuutta	   on	   mahdollista	   arvioida	   erilaisten	   menetelmien,	  
kuten	  tässä	  tutkimuksessa	  hyödyntämäni	  SWOT-­‐analyysin	  keinoin.	  (Futurix	  2013.)	  	  
Tulevaisuudentutkimus	   on	   menetelmänä	   kiinnostava.	   Kykyämme	   nähdä	   tulevaisuu-­‐
teen	  varjostavat	  nykyään	  monenlaiset	   seikat,	   joista	  niin	   kutsuttu	   “ajattelun	  ansa”	  on	  
tutkimukseni	  kannalta	  mielenkiintoinen.	  Tietoteknisten	  sovellusten	  yleistymistä	  ja	  laa-­‐
jenemista	  sisustusalalle	  voi	  olla	  vaikea	  havaita.	  Tämä	  voi	   johtua	  monesta	  eri	  seikasta,	  
joita	   kutsutaan	   esimerkiksi	   seuraavin	   termein:	   “Tässä	   se	   nyt	   on”	   –ajattelu,	   paradig-­‐
masokeus,	  trendiajattelu,	  yli-­‐into	  ja	  uuden	  vähättely.	  (Mannermaa	  2004,	  20.)	  Tässä	  se	  
nyt	  on	  –ajattelu	  on	  esimerkki	  siitä,	  kuinka	  helppoa	  on	  ajatella	  esimerkiksi	  teknologisten	  
kehitysten	  tulleen	  tiensä	  päähän	  tai	  uskoa	  kaiken	  jo	  olevan	  keksitty.	  Trendiajattelu	  on	  
toinen,	  melko	  inhimillinenkin	  tapa	  hahmottaa	  tulevaisuutta.	  Ajattelumallin	  mukaan	  jo-­‐
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kin	  ilmiö	  jatkaa	  muuttumistaan	  samalla	  kaavalla	  kuin	  se	  on	  aikaisemminkin	  muuttunut	  
tekemättä	  suurempia	  suunnan	  muutoksia.	  Tähän	  ajattelumalliin	  voidaan	   lukea	  kuulu-­‐
vaksi	  myös	  muuttumattomuus.	   Jos	   jokin	   ilmiö	   ei	   ole	   aikaisemmin	  muuttunut	  miten-­‐
kään,	  ei	  se	  voi	  muuttumattomuusajattelun	  mukaisesti	  tehdä	  sitä	  myöskään	  tulevaisuu-­‐
dessa.	   Toisin	   sanoen	   trendiajattelu	   perustuu	   rakenteiden	   muuttumattomuuteen.	  
(Mannermaa	  2004,	  24.)	  	  
Informaatio-­‐	  ja	  viestintäteknologisen	  kehityksen	  on	  useiden	  ennusteiden	  mukaan	  pitä-­‐
nyt	  pysähtyä	  täysin	  jo	  monta	  kertaa.	  Myöskään	  internetiä	  ei	  useiden	  ICT-­‐alan	  tutkijoi-­‐
den	  mukaan	  olisi	  nykyään	  enää	  edes	  olemassa.	  Näitä	  kirjoitettuja	  tulevaisuudentutki-­‐
muksen	  faktoja	  silmällä	  pitäen	  on	  mielenkiintoista	  ottaa	  selvää	  siitä,	  miten	  sisustusalan	  
toimijat	   alan	   tulevaisuuden	   kokevat.	   Tulevaisuudentutkimuksen	  menetelmiä	   hyödyn-­‐
täen	  pyrin	  löytämään	  näkökulmia	  ja	  vastauksia	  tutkimuskysymyksiini	  sisustusalan	  am-­‐
mattilaisten	  ja	  kuluttajien	  näkemyksiä	  tarkastellen.	  	  
5.2 Haastatteluaineisto	  
Hirsjärven	  ja	  Hurmeen	  (1995)	  mukaan	  tutkimusongelma	  ohjaa	  päätöksiä	  siitä,	  miten	  ja	  
millaista	  aineistoa	  tutkimusta	  varten	  tulisi	  kerätä.	  Koska	  halusin	  saada	  sisustusalan	  yri-­‐
tysten	   ja	   suunnittelijoiden	   näkemyksistä	  mahdollisimman	  monipuolista	   tietoa,	   käytin	  
heidän	  kohdallaan	  tutkimusmenetelmänä	  yksilöhaastatteluja.	  Usein	  haastattelu	  onkin	  
ainut	  keino	  saada	  selville	  ihmisten	  asioille	  antamia	  merkityksiä	  ja	  tulkintoja.	  Haastatte-­‐
lun	  tarkoituksena	  on	  selvittää,	  mitä	  jollakulla	  on	  mielessään.	  (Hirsjärvi	  &	  Hurme	  1995,	  
27;	  Eskola	  &	  Suoranta	  1998,	  86).	  	  
Primaariaineistoni	  muodostuu	  sisustusalan	  kuluttajille	  verkkolomakkeena	  toteutetusta	  
kyselystä	  sekä	  puolistrukturoiduista,	  teemahaastatteluina	  sisustusalan	  suunnittelijoille	  
toteutetuista	  asiantuntijahaastatteluista.	  Ennen	  varsinaista	  haastattelua	  on	  haastatel-­‐
taville	  lähetetty	  sähköpostitse	  SWOT-­‐analyysipohja,	  jonka	  he	  ovat	  täyttäneet	  ja	  palaut-­‐
taneet.	   Varsinainen	   teemahaastattelurunko	   on	   muodostettu	   näiden	   SWOT-­‐
lomakkeiden	  sekä	  sisustusalan	  kuluttajille	  laaditun	  verkkokyselyn	  vastausten	  pohjalta.	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SWOT-­‐analyysi	  on	  monipuolinen	  työkalu,	  sillä	  sen	  avulla	  saadaan	  tietoa	  siitä,	  miten	  yri-­‐
tys	   itse	  näkee	   toimintansa	  useasta	  eri	  perspektiivistä	   tarkasteltuna.	  Samalla	   se	  antaa	  
tutkijalle	  moniulotteisen	   ikkunan	   tarkasteltavaan	   yritykseen.	   Perinteinen	   SWOT-­‐malli	  
(Kuva	  2)	  on	  hyödyllinen	  työkalu	  ja	  sillä	  saadaan	  kerättyä	  monipuolisesti	  tulevaisuuteen	  
kohdentuvaa	   tietoa.	  Meristö	   ym.	   (2007)	  määrittelevät	   termin	   SWOT-­‐analyysi	   seuraa-­‐
vasti:	  	  
“Työkalu,	  joka	  määrittelee	  yrityksen	  ja	  toimintaympäristön	  muutostekijöiden	  roolin.	  
Sen	  tavoitteena	  on	  kartoittaa	  organisaation	  sisäiset	  vahvuudet	  (S)	  ja	  heikkoudet	  (W)	  
sekä	  ulkoiset	  mahdollisuudet	  (O)	  ja	  uhat	  (T).”	  (Meristö	  2007).	  
Perinteisen	   analyysimallin	   rinnalle	   on	   kehitetty	   myös	   niin	   sanottu	   laadukas	   SWOT-­‐
analyysi,	   jossa	   analyysissä	   painotetaan	   yhä	   enemmän	   tulevaisuussuuntautuneisuutta	  
toimintaympäristöjen	  muuttuessa.	  Laadukkaassa	  SWOT-­‐analyysissä	  yritys	  joutuu	  miet-­‐
timään,	  miten	  se	  esimerkiksi	  omia	  heikkouksiaan	  kehittämällä	  kykenee	  luomaan	  uutta	  
menestyksekästä	  liiketoimintaa	  ja	  vastaamaan	  tulevaisuuden	  haasteisiin.	  (Meristö	  ym.	  
2007,	   6-­‐7.)	   Tavoitteena	   oli	   tuoda	   haastateltavien	   suunnittelijoiden	   tietoisuuteen	   laa-­‐
dukkaan	   SWOT-­‐analyysin	   tavoittelemat	   ajatukset,	   ja	   saada	   suunnittelijat	   pohtimaan	  
asioita	  ”laadukkaammassa”	  muodossa	  perinteisen	  analyysimallin	  pohjalta.	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KUVA	  2.	  PERINTEINEN	  SWOT-­‐ANALYYSIN	  NELIKENTTÄMALLI	  (Meristö	  2007.)	  
Teemahaastattelun	  etuna	  on	   tulevaisuudentutkimusta	   tehtäessä	  haastateltavalle	   tar-­‐
jottu	  mahdollisuus	  nostaa	  keskustelussa	  esiin	  aiheen	  pohjalta	  tärkeiksi	  näkemiään	  ar-­‐
vo-­‐	  ja	  tietopohjaisia	  argumentteja	  tutkimuskohteesta	  (Hukkinen	  1993,	  182).	  Haastatte-­‐
luaineiston	   analysoin	   teemoittelun	   avulla	   etsien	   haastateltavien	   vastauksista	   saman-­‐
kaltaisuuksia	  sekä	  poikkeavia	  teemoja.	  Eskolan	  ja	  Suorannan	  mukaan	  (1998)	  aineiston	  
ensimmäinen	   tarkastelu	   tapahtuukin	  usein	   juuri	   tematisoinnin	  avulla.	   Tällä	   tavoin	  ai-­‐
neistosta	  voi	  nostaa	  jo	  alussa	  esiin	  tutkimusongelmaa	  valaisevia	  teemoja	  ja	  vertailla	  si-­‐
tä,	  miten	  ne	  ilmenevät	  ja	  toistuvat	  aineistossa.	  Aineistosta	  on	  pyrittävä	  löytämään	  kes-­‐
keisiä,	   tutkimusongelman	  kannalta	  olennaisia	  aiheita	   ja	  sen	   jälkeen	  eroteltava	  ne	  toi-­‐
sistaan.	  (Eskola	  &	  Suoranta	  1998,	  175-­‐176.)	  
5.3 Tutkimuksen	  suorittaminen	  
5.3.1 Haastateltavien	  valinta	  
Tavoitteenani	   oli	   valita	   tutkimuksen	   haastattelunäyte	   niin,	   että	   saisin	  mukaan	  moni-­‐
puolisesti	  sisustusalan	  ammattilaisten	  sekä	  kuluttajien	  näkökulmia.	  Halusin	  saada	  am-­‐
mattilaisaineistoni	   näytteeseen	   mukaan	   sekä	   pintamateriaaleihin,	   isoihin	   sisustusko-­‐
konaisuuksiin,	  kaluste-­‐	  ja	  tekstiilikokonaisuuksiin	  että	  ennen	  kaikkea	  sisustussuunnitte-­‐
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lupalveluun	   erikoistuneiden	   alan	   yritysten	   ja	   suunnittelijoiden	   näkökulmia.	   Toteutin	  
näytteen	  valinnan	  harkinnanvaraisen	  näytteen	  menetelmin.	  Tutkimuksen	  näyte	   tulee	  
tehdä	  niin,	  että	  tutkimuksen	  validiteetti	  edustaa	  koko	  laajaa,	  tutkimuksen	  ulkopuolelle	  
jäävää	   perusjoukkoa	   (Hirsjärvi	   ym.	   1998,	   179.)	   Haastattelunäyte	   vastaa	   hyvin	   tutki-­‐
mukseni	   perusjoukkoa	   ja	   kohdepopulaatiota,	   sillä	   se	   ottaa	   huomioon	   sisustusalalla	  
Suomessa	  toimivat,	  erityyppiset	  yritykset	  ja	  suunnittelijat.	  Harkinnanvaraisen	  näytteen	  
hankkiminen	  perustuu	   subjektiiviseen	   valintaan	   ja	   soveltuu	  hyvin	   kvalitatiiviseen	   tut-­‐
kimukseen	  tutkittavien	  näytteiden	  ollessa	  pieniä	   ja	  kohdistuessa	  etenkin	  ammattilais-­‐
haastatteluihin.	  Tämä	  edellyttää	  kuitenkin	  onnistunutta	  näytevalintaa,	  josta	  tutkija	  voi	  
tehdä	   päätelmiä	   ilmiöstä	   yleisemmällä	   tasolla.	   (Hirsjärvi	   ym.	   1998,	   179,	   181).	   Tutki-­‐
musnäytteeni	   laajuus	   on	   tutkimukseni	   aineistonkeruun	   kannalta	   kattava,	   koska	   sillä	  
voidaan	   kattaa	   sisustusalalla	   toimivien	   yritysten	   ja	   suunnittelijoiden	   toiminta	   melko	  
hyvin.	  Sisustusalalla	  toimivien	  yritysten	  toimintapiirteiden	  erot	  ovat	  näytteessäni	  esiin-­‐
tyvien	  osajoukkojen	  populaatioiden	  sisällä	  melko	  pieniä.	  Esimerkiksi	   suunnittelijoiden	  
työtavat	  ja	  suunnittelutoiminta	  ovat	  keskenään	  samankaltaisia	  yrityksestä	  riippumatta.	  
Toisaalta	  tutkimukseni	  näytekehyksen	  voidaan	  ajatella	  olevan	  kattava	  koko	  tutkimuk-­‐
sen	  kohdepopulaatiota	  ajatellen,	  sillä	  suomessa	  toimivat	  kohdeyritykset	  voidaan	  rajata	  
noin	  sataan	  yritykseen	  per	  osajoukon	  koko	  populaatio.	  
Tulevaisuuden	   tutkimuksessa	   tutkimusaineiston	   koko	   ei	   sinänsä	   ratkaise	   sitä,	   kuinka	  
luotettavaksi	  tutkimustulokset	  muodostuvat.	  Kerättäessä	   liian	   laajaa	  aineistoa	  on	  tut-­‐
kimustulosten	  vaarana	  rajoittua	  vain	  aineiston	  pinnalliseen	  tarkasteluun	  kun	  liian	  pie-­‐
net	  aineistot	  voivat	  helposti	  taipua	  turhan	  yleistettäviin	  johtopäätöksiin.	  (Mannermaa	  
2004,	  41.)	  
5.3.2 Kohderyhmän	  ja	  aineiston	  kuvaus	  
Tutkimuksen	  kohderyhmänä	  toimi	  kolme	  eri	  tyyppisten,	  suomalaisten	  sisustusalan	  yri-­‐
tysten	   suunnittelijaa,	   eri	   puolilta	   Suomea.	   Kaikkia	   yrityksiä	   edustavat	   haastateltavat	  
suunnittelijat	  olivat	  naisia.	  Haastattelut	   toteutettiin	  anonyymisti,	   jotta	  omia	  ajatuksia	  
suunnittelutyöstä	  ja	  yritystoiminnasta	  olisi	  helpompi	  tuoda	  esiin	  avoimesti.	  Haastatte-­‐
lukanavina	   käytettiin	   asiantuntijahaastattelujen	  osalta	   sähköpostia	   ja	   puhelinhaastat-­‐
telua.	   Yrityksille	   annettiin	   ”koodinimet”	   Yksityisen	   suunnitteluyrityksen	   suunnittelija	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(jatkossa	  YSS),	  Sisustusyrityksen	  suunnittelija	   (SYS)	   ja	  Huonekaluyrityksen	  suunnittelija	  
(HYS)	  jotta	  niitä	  oli	  helpompi	  tarkastella	  koordinoidusti	  tutkittavien	  anonyymiteetti	  säi-­‐
lyttäen.	  	  
Toisena	   tutkimuksen	   kohderyhmänä	   olivat	   sisustusalan	   kuluttajat.	   Kuluttajille	   laadit-­‐
tuun	  kyselyyn	  vastasi	  yhteensä	  29	  henkilöä,	  joista	  naisia	  oli	  89%	  (25	  kpl)	  ja	  miehiä	  11%	  
(3	   kpl).	   Suurin	   osa	   vastaajista	   oli	   40-­‐50	   vuotiaita,	   29%	   osuudella	   kaikista	   vastaajista.	  
25%	  vastaajista	  oli	  30	  -­‐	  40	  vuotiaita,	  21%	  	  20	  -­‐	  30	  vuotiaita	  ja	  loput	  alle	  20	  -­‐	  tai	  yli	  50	  -­‐	  
vuotiaita.	  Kaikki	  vastaajat	  eivät	  vastanneet	  kaikkiin	  kysymyksiin,	   joten	  kysymyskohtai-­‐
nen	  vastaajamäärä	  vaihtelee	  hieman.	  	  
5.3.3 Haastattelurungon	  laadinta	  ja	  toteutus	  
Asiantuntijoille	   laadittiin	   SWOT-­‐analyysipohja,	   joka	   lähetettiin	   vastaajille	   sähköpostit-­‐
se.	   (Liite	  3.)	  Näin	  vastaajat	  saivat	  ennen	  varsinaista	  haastattelua	   tutustua	   itsenäisesti	  
haastattelun	  teemaan	  ja	  muodostaa	  siitä	  omanlaisensa	  SWOT-­‐analyysikartan.	  Takaisin	  
lähetettyjen	  SWOT-­‐kaavioiden	  perusteella	  (Kuva	  3.)	  laadittiin	  puolistrukturoitu	  teema-­‐
haastattelurunko.	   Lopullinen	   teemahaastattelu	   toteutettiin	   puhelimitse,	   sillä	   osaa	  
haastateltavista	  ei	  ollut	  mahdollista	  tavata	  henkilökohtaisesti.	  Noin	  kahdenkymmenen	  
minuutin	  mittaiset	  haastattelut	  nauhoitettiin	  ja	  litteroitiin	  teemoittelua	  varten.	  
Sisustusalan	  kuluttajille	  laadittu	  pienimuotoinen	  kysely	  toteutettiin	  internetissä,	  sillä	  se	  
tuntui	  tutkimusaiheen	  kannalta	  luonnollisimmalta	  vaihtoehdolta.	  Aiheen	  kannalta	  po-­‐
tentiaalisimmat	  vastaajat	  löytyvät	  todennäköisesti	   juuri	  sieltä,	  mitä	  aihealuetta	  kysely	  
koskettaa	   –	   tässä	   tapauksessa	   siis	   internetistä.	   Haastattelun	   kanavavalinnalla	   rajasin	  
samalla	  pois	  vastaajaryhmän,	  joka	  ei	  osallistu	  internetin	  keskustelupalstoilla	  käytävään	  
ajatusten	   vaihtoon.	   Pidän	   otantakehystäni	   onnistuneena,	   sillä	   se	   soveltuu	   tutkimus-­‐
kyselyni	  kohdepopulaatiolle,	  (verkossa	  asioivat	  sisustusalan	  kuluttajat)	  luontevammin,	  
kuin	  jos	  vastaamisessa	  käytettäisiin	  jotain	  muuta	  kuin	  internet-­‐kanavaa.	  Kysely	  linkitet-­‐
tiin	   viiteen	   eri	   sisustusaiheiseen	   foorumiin,	   joita	   olivat	   Sisustusfoorumi.fi,Suomi24.fi,	  
Plaza.fi,	  Suomela.fi	  ja	  Iltalehti.fi.	  Kysely	  oli	  sivustoilla	  yhteensä	  11	  viikkoa	  ja	  se	  päivitet-­‐
tiin	  kuuden	  viikon	   jälkeen	  kerran,	   jolloin	  vastaajien	  määrä	  nousi	  hetkellisesti.	  Kyselyn	  
teemat	  ja	  kysymykset	  laadittiin	  tutkimusongelman	  pohjalta.	  (Liite	  1.)	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5.4 Kerätyn	  tutkimusaineiston	  analyysi	  
5.4.1 Sisustusalan	  kuluttajat	  –	  verkkokysely	  
Tarkasteltaessa	  tutkimukseni	  määrällisin	  keinoin	  toteutettua	  kyselyosuutta,	  on	  huomi-­‐
oitava	   kerätyn	   aineiston	   täydellisyys,	   täsmällisyys	   ja	   yhtenäisyys.	   Kyselylomakkeen	  
täydellisyys	  riippuu	  siitä,	  ovatko	  kaikki	  vastaajat	  vastanneet	  jokaiseen	  kysymykseen	  vai	  
onko	   vastauslomakkeissa	   tyhjiä	   kohtia.	   Tähän	   tutkimukseen	   laadittuun	   kyselyyn	   oli	  
vastattu	  melko	   tasaisesti,	  mutta	   aivan	   kaikkiin	   kysymyksiin	   eivät	   kaikki	   vastaajat	   kui-­‐
tenkaan	   olleet	   ottaneet	   kantaa.	   Kyselyn	   täsmällisyys	   on	   tarkistettava	   mahdollisten	  
huolimattomuusvirheiden	  osalta.	  Tällaisten	  huolimattomuusvirheiden	  mahdollisuus	  on	  
otettava	  huomioon,	   vaikka	   sen	  mahdollisuus	  onkin	   todennäköisesti	  melko	  pieni,	   sillä	  
vastaajien	  oli	  muun	  muassa	  mahdollista	  palata	  vastauksiinsa	  vielä	  niiden	  lähettämisen	  
jälkeen.	  Lisäksi	  on	  tarkastettava	  kyselyn	  tulosten	  yhtenäisyys,	  eli	  ovatko	  kaikki	  vastaa-­‐
jat	   ymmärtäneet	   kysymykset	   samalla	   tavalla.	   Tutkimuksen	   kyselyaineiston	   läpikäymi-­‐
nen	  osoitti,	  että	  erittäin	  suurella	  todennäköisyydellä	  väärinymmärryksiä	  ei	  tässä	  tutki-­‐
muksessa	  toteutetussa	  kyselyssä	  vastaajien	  kesken	  ole	  tapahtunut.	  (Metodix	  2013.)	  
Kuluttajille	   laadittu	   verkkokysely	   jaettiin	   kahteen	   teemaan:	   Sisustussuunnittelupalve-­‐
luun	  ja	  sähköiseen	  liiketoimintaan	  sekä	  verkkokauppaan.	  Kyselyyn	  vastanneista	  henki-­‐
löistä	   suuri	   osa,	   79%	   (22	   kpl)	   eivät	   olleet	   koskaan	  hyödyntäneet	   sisustussuunnittelu-­‐
palvelua,	  eivät	   sisustustuotteiden	  oston	  yhteydessä	  eivätkä	   ilman.	  Loput,	  21%	  (6	  kpl)	  
vastaajista	   kertoivat	   joskus	   käyttäneensä	   sisustussuunnittelupalvelua.	   Kuitenkin	   vain	  
6%	   (3	  kpl)	  vastaajista	  oli	   sitä	  mieltä,	  että	  sisustussuunnittelijan	   läsnäolo	  sisustustuot-­‐
teita	  myyvässä	   yrityksessä	   on	   tarpeetonta.	   Tärkeimpänä	   sisustussuunnittelijan	   läsnä-­‐
olo	   koettiin	   yrityksissä,	   jotka	   myyvät	   sisustuksen	   pintamateriaaleja.	   Lisäksi	   sisustus-­‐
suunnittelijan	   läsnäolo	   koettiin	   tärkeäksi	   sisustustekstiilejä	  myyvissä	   yrityksissä	   (25%	  
vastaajista)	  sekä	  huonekaluja	  myyvissä	  yrityksissä	   (21%	  vastaajista).	  Tämän	   lisäksi	  ky-­‐
syttiin	   vastaajien	   mielenkiinnosta	   etsiä	   sisustussuunnittelupalvelua	   internetistä.	   81%	  
(21	  kpl)	  vastaajista	  ei	  ollut	  koskaan	  etsinyt	  suunnittelupalvelua	  internetistä.	  Loput	  19%	  
vastaajista	  (5	  kpl)	  olivat	  etsineet	  sisustuspalvelua	  internetin	  välityksellä.	  	  
Toinen	   kyselyn	   teema	   käsitteli	   laajemmin	   sähköistä	   liiketoimintaa	   ja	   verkkokauppaa.	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93%	  kyselyn	  vastaajista	  (26	  kpl)	  oli	  sitä	  mieltä,	  että	  sisustusyrityksellä	  on	  oltava	  inter-­‐
net-­‐sivut.	  Vain	  kaksi	  vastaajista	  (7%)	  oli	  sitä	  mieltä,	  että	  internet-­‐sivuja	  ei	  tarvita.	  Myös	  
sisustusyritysten	  verkkokaupan	   tarpeellisuudesta	  kysyttäessä	  61%	  vastaajista	   (17	  kpl)	  
oli	  sitä	  mieltä,	  että	  verkkokauppa	  on	  oltava	  olemassa.	  39%	  vastaajista	  (11	  kpl)	  ei	  pitä-­‐
nyt	  verkkokauppaa	  välttämättömänä.	  	  
Sisustustuotteiden	   hankintaa	   koskevaan	   kysymykseen	   71%	   vastaajista	   (20	   kpl)	   kertoi	  
hankkineensa	   sisustustuotteita	   sekä	   kivijalkamyymälöistä	   että	   verkkokaupoista.	   Pel-­‐
kästään	  kivijalkamyymälöissä	  asioivia	   vastaajia	  oli	   25%	   (7	   kpl)	   ja	  pelkästään	   internet-­‐
kanavaa	  käyttäviä	  vastaajia	  oli	  4%	   (1	  kpl).	  Kysyttäessä	  sisustustuotteiden	  verkkotilaa-­‐
misen	  aktiivisuudesta,	   jakautuivat	  vastaukset	  melko	  tasaisesti.	  26%	  vastaajista	   (6	  kpl)	  
kertoivat	  tilaavansa	  sisustustuotteita	  internetistä	  noin	  kerran	  vuodessa.	  Kuukausittain	  
ja	   kerran	   puolessa	   vuodessa	   tilaavia	   vastaajia	   oli	   kumpiakin	   22%	   (5	   kpl)	   vastaajista.	  	  
15%	  vastaajista	  (7	  kpl)	  tilaavat	  joko	  useammin	  kuin	  kerran	  kuussa	  ja	  loput	  15%	  eivät	  ol-­‐
lenkaan.	  11%	  vastaajista	  (3	  kpl)	  kertoi	  tilanneensa	  internetin	  välityksellä	  kerralla	   isoja	  
sisustuskokonaisuuksia.	   89%	   vastaajista	   (24	   kpl)	   oli	   keskittynyt	   pienempiin	   sisustus-­‐
hankintoihin.	   Internetin	  kautta	  tilattuina	  sisustustuotteina	  suosituimpia	  olivat	  kyselyn	  
mukaan	  sisustustekstiilit,	   joita	  kertoi	  tilanneensa	  25%	  (6	  kpl)	  vastaajista.	  Toisena	  tuli-­‐
vat	  huonekalut	  21%	  vastaajista	  (5	  kpl)	  ja	  kolmantena	  piensisustustuotteet	  17%	  vastaa-­‐
jista	  (4	  kpl).	  	  57%	  vastaajista	  (16	  kpl)	  oli	  sitä	  mieltä,	  ettei	  tarvitse	  sisustussuunnittelijan	  
apua	  verkko-­‐ostoksia	  tehdessään.	  32%	  vastaajista	  (9	  kpl)	  ei	  osannut	  vastata	  ja	  11%	  (3	  
kpl)	  ilmoitti,	  ettei	  hanki	  sisustustuotteita	  internetistä	  ollenkaan.	  
Kysyttäessä	  sisustusyritysten	  verkkosivuillaan	  tarjoamien	  suunnitteluohjelmien	  käytös-­‐
tä,	  vastaukset	   jakautuivat	  melko	   tasaisesti.	  54%	  vastaajista	   (15	  kpl)	  ei	  ollut	  käyttänyt	  
suunnitteluohjelmia,	  kun	  46%	  vastanneista	  (13	  kpl)	  oli	  tutustunut	  sovelluksiin.	  10	  vas-­‐
taajaa	   (48%)	   koki	   käyttämiensä	   sovellusten	   olleen	   hyödyllisiä.	   Kaksi	   vastaajaa	   (10%)	  
olivat	  sitä	  mieltä,	  että	  sovellusten	  käytöstä	  ei	  koitunut	  käytännön	  hyötyjä	   ja	  yksi	  vas-­‐
taaja	  (1%)	  ei	  osannut	  ottaa	  kantaa.	  
Kysyttäessä	  sisustusyritysten	   tarjoamasta	  asiakaspalvelusta	  suuri	  osa	  vastaajista,	  58%	  
(18	  kpl)	  kertoi,	  ettei	  ole	  saanut	  sisustusyritysten	  verkkosivuilla	  tai	  verkkokaupassa	  asia-­‐
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kaspalvelua	  laisinkaan.	  23%	  vastaajista	  (7	  kpl)	  kertoi	  saaneensa	  asiakaspalvelua	  sähkö-­‐
postin	  välityksellä,	  13%	  (4	  kpl)	  matkapuhelimen	  välityksellä	  ja	  3%	  (1	  kpl)	  chatin	  välityk-­‐
sellä.	   50%	   kyselyyn	   vastanneista	   henkilöistä	   piti	   mahdottomana	   sisustuspalvelusten	  
hankintaa	   suunnittelijalta,	   johon	   on	   tutustuttu	   ainoastaan	   verkkosivujen	   välityksellä.	  
18%	  vastaajista	  (5	  kpl)	  piti	  tällaista	  menettelyä	  mahdollisena	  ja	  32%	  (9	  kpl)	  ei	  ottanut	  
kantaa	  kysymykseen.	  
Kyselyn	   avoimeen	   kohtaan	   vastaajien	  on	  mahdollista	   kirjoittaa	   toiveitaan	   sisustusyri-­‐
tysten	  verkkosivuilla	  tarjoamiin	  palveluihin.	  Ensinnäkin	  perusasioiden,	  kuten	  selkeiden	  
yhteystietojen,	  hintojen	  ja	  tarjottavien	  palveluiden	  toivottaisiin	  olevan	  helposti	   ja	  sel-­‐
keästi	   löydettävissä.	   Lisäksi	   vastaajat	   toivoisivat	   yritysten	   antavan	   internet-­‐sivuillaan	  
tyyli	  ja	  värivinkkejä	  sisustuskokonaisuuksiin.	  Kyselyyn	  vastanneet	  kuluttajat	  peräänkuu-­‐
luttivat	   myös	   asiakaskontaktointia	   ja	   asiakkaan	   tarpeiden	   selvittämismahdollisuutta	  
sekä	  muiden	  asiakkaiden	  palautteiden	  ja	  arvostelujen	  näkymistä	  sivuilla.	  
5.4.2 Asiantuntijahaastattelut	  –	  SWOT-­‐lomake	  
SWOT-­‐lomake	  lähetettiin	  sisustusyritysten	  suunnittelijoille	  sähköpostitse	  yhdessä	  saa-­‐
teviestin	  kanssa.	  (Liite	  2.)	  Ajatuksena	  oli,	  että	  suunnittelijat	  saisivat	  pohtia	  tutkittavaa	  
asiaa	   ja	  asiayhteyttä	   rauhassa	  oman	  yritystoimintansa	  kannalta	   tarkastellen	   sitä	   sekä	  
mahdollisista	  positiivisista	  että	  negatiivisista	  näkökulmista.	  Saatekirjeessä	  vastaajia	  ke-­‐
hotettiin	   tarkastelemaan	   asiaa	   oman	   yritystoiminnan	   ja	   suunnittelijuuden	   kannalta	  
esimerkiksi	   markkinoinnin,	   sosiaalisen	   median	   vuorovaikutuksen,	   blogitoiminnan	   ja	  
kuvanjakopalveluiden	   näkökulmasta.	   Yhteenveto	   suunnittelijoiden	   täydentämistä	  
SWOT-­‐lomakkeista	  näkyy	  alla	  olevassa	  kuvassa	  3.	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Kaikki	   suunnittelijat	   näkivät	   sähköisen	   liiketoiminnan	   kehittymisessä	   sekä	   positiivisia	  
(mahdollisuudet	  ja	  vahvuudet)	  että	  negatiivisia	  (uhat	  ja	  heikkoudet)	  puolia,	  mutta	  tar-­‐
kastelivat	  niitä	  selvästi	  juuri	  oman	  työnkuvansa	  kannalta.	  Yksityisen	  suunnittelutoimis-­‐
ton	   suunnittelija	   (YSS)	   näki	   sähköisen	   liiketoiminnan	   ja	   suunnittelutyön	   kehittymisen	  
mahdollisuutena	   laajemman	  asiakaspiirin,	  omien	  palveluidensa	  paremman	  esilletuon-­‐
nin	   ja	   suunnittelutyön	  helpottumisenesimerkiksi	   tuote-­‐	   ja	  hintatietojen	  etsimisen	  hel-­‐
pottumisen	   perusteella.	   Sisustusyrityksen	   suunnittelija	   (SYS)	   koki	   mahdollisuutena	  
tunnettuuden	  lisääntymisen,	  markkinoinnilliset	  mahdollisuudet	   ja	  asiakkaiden	  kiinnos-­‐
tuksen	  nostamisen	  myymälöissä	  vierailuun.	  Huonekaluyrityksen	  suunnittelija	  (HYS)	  nä-­‐
ki	  mahdollisuutena	  selvästi	  markkinoinnillisia	  seikkoja	  kuten	  täsmämarkkinoinnin	  hel-­‐
pottumisen	   ja	  asiakkaiden	  informoimisen	  esimerkiksi	  tulevista	  tarjouksista	  ja	  kampan-­‐
joista.	  	  
Vahvuuksia	  YSS	  koki	   internetin	  käytön	  mahdollisuudet	  luontevana	  ja	  helppokäyttöise-­‐
nä	  osana	  suunnittelutyötä.	  SYS	  piti	  vahvuutena	  tunnettuuden	  lisääntymistä	  ja	  työnku-­‐
van	  monipuolistumista.	  HYS	  koki	  etätyön	  vahvuutena	  samoin	  kuin	  yksityisen	  suunnitte-­‐
Kuva	  3.	  SWOT-­‐lomakkeen	  yhteenveto	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luyrityksenkin	  suunnittelija.	  Lisäksi	  hän	  mainitsi	  tiedonkulun	  nopeutumisen	  ja	  suunnit-­‐
teluohjelmien	  mahdollistamat	  hyödyt,	  esimerkiksi	  moduulien	  hahmottamisen	  luonnos-­‐
sa.	  	  
Heikkouksina	  YSS	  näki	  resurssien	  riittämättömyyden.	  Yksin	  suunnittelijana	  toimiessaan	  
voi	   olla	   haastavaa	   hallita	   kaikki	   markkinointikanavat	   esimerkiksi	   Facebook	   ja	   blogit.	  
Heikkoutena	  hän	  näki	  myös	  teknisen	  osaamisen	  puutteen	  sekä	  haitalliset,	  fyysiset	  seu-­‐
raukset	  kuten	  hartiakivut	  ja	  päänsäryn.	  SYS	  piti	  heikkoutena	  yritystoiminnan	  läpinäky-­‐
vyyttä.	  Sisustusyrityksen	  suunnittelija	  näki	  heikkoutena	  myös	  asiakkaiden	  itseohjautu-­‐
vuuden	  heikkouden	  ja	  hitauden	  ilman	  suunnittelijan	  apua.	  Lisäksi	  hän	  koki	  heikkoutena	  
verkkokaupan	  epätäydellisyyden	  ja	  tiedonpuutteen.	  HYS	  koki	  heikkoutena	  materiaalien	  
tunnun	  ja	  huonekalujen	  testaamismahdollisuuden	  puuttumisen.	  
Uhkina	  yritystoiminnalle	  YSS	  suunnittelija	  näki	  uusien	  yritysten	  internetissä-­‐näkymisen	  
vaatimukset	  esimerkiksi	  sivujen	  teknisen	   ja	  visuaalisen	  toteutuksen.	  Suunnittelija	  koki	  
myös	  asiakaskokemusten	   jäävän	   liian	  pinnallisiksi	  mikäli	   suunnittelutyö	   tapahtuu	   ko-­‐
konaan	   internetissä.	   Lisäksi	   suunnittelija	   koki	   internetin	   rajattomuuden	  negatiivisena	  
siinä	  mielessä,	  että	  suunnittelijalta	  vaaditaan	  tarkkaa	  kykyä	  tiedonhankinnan	  tarpeen	  
rajaamisessa,	  internetin	  ollessa	  tarjonnaltaan	  hyvin	  laaja.	  Sisustusyrityksen	  suunnitteli-­‐
ja	   koki	   uhkana	   kilpailun	   kiristymisen	   ja	   kentän	   laajenemisen.	  Hän	   näki	   uhkana	  myös	  
sen,	  että	  suunnittelupalvelu	  on	  siirtymässä	  osittain	  internetiin.	  Lisäksi	  suunnittelija	  näki	  
uhkana	   Showrooming-­‐efektin	   eli	   asiakkaiden	   yrityksiltä	   ”varastamat”	   ideat	   ja	   niiden	  
hankkimisen	  toisista	  yrityksistä	  usein	  alhaisempaan	  hintaan.	  HYS	  näki	  uhkana	  heräte-­‐
ostosten	  vähäisen	  määrän	  internetistä	  ostettaessa.	  Hän	  koki	  uhkana	  myös	  asiakaspal-­‐
velun	  puuttumisen	  internet-­‐kanavasta:	  ”Verkkokaupassa	  ei	  voi	  kysyä	  neuvoa	  myyjältä	  
tai	  saada	  varmennusta	  ostolleen.”	  	  
SWOT-­‐lomakkeista	  tehdystä	  yhteenvedosta	  muodostui	  neljä	  kaikkien	  suunnittelijoiden	  
lomakkeissa	  toistunutta	  teemaa.	  Ensimmäisenä	  teemana	  vastauksissa	  toistui	  Mahdolli-­‐
suus	  oman	  suunnittelija-­‐työnkuvan	  kehittymiseen	  sähköisen	  toiminnan	  avulla.	  Toisena	  
teemana	   vastauksista	  muodostui	  Markkinoinnilliset	  mahdollisuudet,	   joka	   nähtiin	   vas-­‐
tauksissa	  vahvuutena	  ja	  toisaalta	  mahdollisuutena.	  Kolmas	  toistuva	  teema	  oli	  Resurssi-­‐
	  	   50	  
en	  riittämättömyys,	  joka	  puolestaan	  koettiin	  vastauksissa	  negatiivisena	  heikkoutena	  ja	  
uhkana.	  Neljäs	  löytynyt	  teema	  oli	  Asiakaspalvelun	  ja	  tiedonsaannin	  puute	   lähinnä	  asi-­‐
akkaiden	  näkökulmasta	  tarkasteltuna.	  Asiakaspalvelun	  puute	  internet-­‐kanavassa	  koet-­‐
tiin	  heikkoutena	  myös	  sisustusalan	  kuluttajille	  suunnatun	   internet-­‐kyselyn	  vastausten	  
perusteella.	   Lisäksi	   sisustusyritysten	   tarjoama	   suunnittelupalvelu	   ja	   yleisesti	   markki-­‐
nointi	   internetissä	   olivat	   kyselyssä	   esillä	   olleita	   teemoja.	   Sisustusalan	   kuluttajien	   oli	  
mahdollista	  tuoda	  kyselyssä	  esille	  myös	  toiveita	  mahdollisesta	  sisustusalan	  suunnitteli-­‐
joiden	  tarjoamasta	  palvelusta	  internet-­‐kanavassa.	  
SWOT-­‐lomake	   toimi	   haastateltavien	   aktivointimenetelmänä	   hyvin	   antaen	   mahdolli-­‐
suuden	   puolistrukturoidun	   haastattelurungon	   kehittämiseen	   kaikille	   suunnittelijoille	  
soveltuvaksi.	  Mielenkiintoista	  oli,	  että	  kaikki	  suunnittelijat	  tarkastelivat	  ilmiötä	  hieman	  
eri	  perspektiivistä.	  Toisaalta	  tämä	  tuntui	   luonnolliselta,	  sillä	  kaikkien	  suunnittelijoiden	  
työnkuvat	  poikkesivat	  toisistaan	  heidän	  toimimissaan	  alalla	  yrityksissä,	  joiden	  toiminta	  
ja	   palvelukonseptit	   olivat	   erilaisia.	   Puolistrukturoitu	   teemahaastattelurunko	  muodos-­‐
tettiin	  SWOT-­‐lomakkeista	  saatujen	  vastausten	  ja	  teemojen	  sekä	  sisustusalan	  kuluttajil-­‐
le	  suunnatun	  kyselyn	  vastausten	  pohjalta.	  Lisäksi	   lomakkeet	  antoivat	  mahdollisuuden	  
kehittää	  vielä	  tutkimusongelman	  kannalta	  tärkeiden	  teemojen	  kysymyksenasettelua.	  
5.4.3 Asiantuntijahaastattelut	  –	  teemahaastattelu	  
Teemahaastattelu	   toteutettiin	   noin	   kahdenkymmenen	   minuutin	   mittaisina	   puhelin-­‐
haastatteluina.	  Haastattelun	  teemat	  jaoteltiin	  neljään	  osioon	  aiemmin	  täydennettyjen	  
SWOT-­‐lomakkeista	  löytyneiden	  teemojen	  mukaisesti.	  Teemat	  olivat	  Oma	  suunnittelija-­‐
työkuva,	  Markkinointi,	  Resurssit	  ja	  Asiakaspalvelu.	  (Liite	  4.)	  
Haastateltavien	  omaa	  suunnittelija-­‐työkuvaa	  selvitettiin	  haastattelun	  avulla	  esittämällä	  
tärkeimpiä	  kysymyksiä,	  kuten	  kokivatko	  suunnittelijat	  työnkuvassa	  tapahtuneen	  muu-­‐
toksia	   sähköisen	   kaupankäynnin	   lisäännyttyä.	   Lisäksi	   tiedusteltiin	   suunnittelijoiden	  
mielikuvia	  tapahtuneiden	  muutosten	  suunnasta	  positiivisessa	  tai	  negatiivisessa	  mieles-­‐
sä.	   Tämän	   lisäksi	   keskusteltiin	   suunnittelijoiden	   näkemistä,	   sähköisen	   liiketoiminnan	  
avaamista	   mahdollisuuksista	   oman	   suunnittelutyön	   kannalta.	   Lisäksi	   haastattelussa	  
keskusteltiin	  siitä,	  miten	  suunnittelijat	  kokivat	  kivijalkatoiminnan	   ja	  sähköisen	  toimin-­‐
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nan	  yhdistämisen	  mahdollisuudet.	  	  
Omasta	  suunnittelija-­‐työkuvasta	  keskusteltaessa	  suunnittelijoiden	  ajatukset	  täydensi-­‐
vät	  pitkälti	  SWOT-­‐lomakkeista	  löytyneitä	  ajatuksia.	  Kaikki	  suunnittelijat	  näkivät	  	  positii-­‐
visena	  muutoksena	  maantieteellisten	  rajojen	  häviämisen	  suunnittelutyön	  tieltä.	  Asiak-­‐
kaiden	   tiedonhaku	   ja	   palveluiden	   etsiminen	   nähtiin	   positiivisena,	   mutta	   oman	   työn	  
kannalta	  osin	  myös	  negatiivisena	  ilmiönä.	  Keskusteluissa	  tuli	  esiin	  showrooming-­‐ilmiö,	  
eli	   suunnittelijat	   tiedostivat	  myös	   omien	   tuotteiden	  myynnin	   vaarantumisen	   kilpailu-­‐
kentän	   laajenemisen	  myötä.	   Positiivisena	   asiana	   nähtiin	   kuitenkin	   teknologian	   kehit-­‐
tymisen	  suunnittelutyölle	  avaamat	  uudet	  mahdollisuudet	  kuten	  kuvien	  ja	  suunnitelmi-­‐
en	   jako	   sähköisesti.	   Myös	   sähköiset	   asiakaskäyttöön	   luodut	   suunnittelusovellukset	  
nähtiin	  positiivisena.	  Niiden	  käytöstä	  suunnittelijan	   ja	  asiakkaiden	  tarpeisiin	  kuitenkin	  
keskusteltiin	  myös	  kriittisesti,	  sillä	  yksi	  suunnittelijoista	  koki	  haasteena	  asiakkaiden	  so-­‐
vellusten	  omatoimisen	  käytön	  ilman	  suunnittelijan	  apua.	  Suunnittelija	  (HYS)	  näki	  sovel-­‐
luksissa	  vielä	  paljon	  kehittymisen	  varaa.	  
“Mutta	  seki	  on	  tietenki	  sitten	  negatiivista	  että	  siellä	  ei	  välttämättä	  saa	  
struktuureja	  ja	  värejä	  ihan	  oikein	  niin	  se	  että	  mä	  koen,	  että	  vaikka	  niillä	  
pystyy	  kuin	  hienosti	  suunnitelmaan	  niin	  ne	  on	  tällä	  hetkellä	  vielä	  kovin	  
mekaanisen	  näkösiä	  ne	  interiorit,	  mitkä	  tehdään	  koneella,	  että	  se	  voi	  ol-­‐
la	  jopa	  niin	  että	  asiakas	  ei	  välttämättä	  ymmärrä.	  Asiakas	  näkee	  miten	  
ne	  huonekalut	  tulis,	  mutta	  se	  ei	  välttämättä	  ymmärrä	  sitä	  fiilistä	  oikein	  
kun	  siitä	  tule	  vähän	  semmonen	  kylmä,	  että	  kyllä	  mä	  koen	  edelleenki	  et-­‐
tä	  asiakkalle	  pitää	  olla	  ne	  kangasnäytteet	  ja	  materiaalit,	  jotka	  näyttää	  
esimerkiksi	  myymäläympäristössä.	  Tietokonesuunnitelmahan	  on	  niinku	  
sen	  suunnitelman	  tueksi.	  Siinä	  on	  niitä	  sekä	  negatiivia	  että	  positiivisa-­‐
puolia,	  että	  niitä	  pitää	  osata	  käyttää	  oikein,	  koska	  jotku	  jotka	  ei	  välttä-­‐
mättä	  tiedä	  esimerkiksi	  huonekaluista,	  ei	  välttämättä	  osaa	  käyttää	  
parhaalla	  tavalla	  niitä	  ohjelmia.”	  (HYS)	  
Haastattelun	  markkinointia	   käsittelevässä	   osiossa	   keskusteltiin	   suunnittelijoiden	   ko-­‐
kemasta	   tarpeesta	   hallita	   sähköisiä	   sovelluksia	   kuten	   blogeja	   ja	   kuvanjakopalveluita	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suunnittelutyön	   apuvälineinä.	   Tämän	   lisäksi	   keskusteltiin	   suunnittelijoiden	   näkemyk-­‐
sistä	  koskien	  visuaalista	  markkinointia	  ja	  sen	  eroja	  perinteisessä	  kivijalkamyymälässä	  ja	  
verkkokaupassa.	   Tämän	   lisäksi	   haastattelussa	   keskusteltiin	   sosiaalisesta	   mediasta	   ja	  
sen	  tulevaisuudesta	  suunnittelutyön	  ja	  yritystoiminnan	  kannalta.	  
Kaikki	   suunnittelijat	   näkivät	  markkinointimahdollisuuksien	  monipuolistuneen	   sähköis-­‐
ten	  kanavien	  kasvun	  myötä.	  Markkinointi	  sähköisen	  kanavan	  kautta	  onkin	  tärkeää,	  sillä	  
asiakas	  hakee	  nykyään	  yhä	  enemmän	  informaatiota	  tuotteesta	  juuri	  internet-­‐kanavan	  
kautta	  ostopäätösprosessin	   tiedonkeräys-­‐vaiheessa.	   Tuolloin	  asiakas	  hakee	   tietoa	  ak-­‐
tiivisesti	   juuri	   yrityksen	   internet-­‐sivuilta,	   myymälöistä	   ja	   keskustelee	   tuotteista	   sekä	  
niiden	  hankinnasta	  ystäviensä	  kanssa.	  Suunnittelijat	  näkivätkin	  oman	  yrityksensä	  verk-­‐
kosivujen	  visuaalisen	   kiinnostavuuden	   yhtenä	   tärkeänä	  kilpailuetuna	   ja	  erottuvuutta	  
luovana	  tekijänä.	  Eräs	  suunnittelijoista,	   (YSS)	  sanoi	  sisustusalan	  olevan	  ominaisuuksil-­‐
taan	  sellainen,	  että	  yrityksen	  on	  oltava	  visuaalisesti	  kiinnostava	  sen	  jokaisella	  toiminta-­‐
alueella,	  myös	  internetissä:	  
“…verkkosivuthan	  on	  niinku	  nimenomaan	  kun	  tää	  ala	  nyt	  muutenki	  on	  
tällanen	  visuaalinen	  niin	   kyllä	   se	   verkkosivujen	  ulkonäkö	   tuntuu	  koros-­‐
tuvan	  tällä	  alalla	  tosi	  paljon.	  Tottakai	  tietty	  se	  sisältökin	  mutta	  se	  että	  
tottakai	  se	  miltä	  se	  sivu	  näyttää	  niin	  on	  tosi	  tärkeätä.”	  (YSS).	  
Lisäksi	  keskusteltiin	  paljon	  siitä,	  mitä	  markkinoinnin	  välineitä	  suunnittelijan	  tulisi	   itse-­‐
näisesti	  hallita	  ja	  käyttää	  osana	  suunnittelutyötään.	  Yksi	  suunnittelijoista	  (SYS)	  näki	  eri-­‐
laisten	  sähköisten,	  visuaalisten	  kuvanjakopalveluiden	  sekä	  sovellusten	  hallinnan	  olevan	  
tärkeää	  sekä	  oman	  työn	  kannalta	  että	  myös	  laajempana	  kontekstina	  yleisesti	  sisustus-­‐
suunnittelu	  alalle:	  
“No	   kyllä	   koen	   että	   on	   se	   nykypäivänä	   aika	   iso	   osa,	   tai	  
semmonen	  auttava	  osa	   suunnittelijan	   työtä	   että	  pystyy	   kuitenki	   hake-­‐
maan	   sitä	   inspiraatiota	   siihen	   suunnitteluun	   ja	  näkee	  mitä	  muuallakin	  
on	  ettei	   liian	  suoraviivaisesti	  sitten	  katso	  sitä	  omaa	  suunnitelmaa,	  että	  
saa	   avaruutta	   siihen	   suunnitteluun.	   Kyllä	   se	  minusta	   on	   ainaki	   iso	   etu	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että	  saa	  paljon	  avarakatseisuutta	  siihen	  suunnitteluun.”	  (SYS).	  
Myös	  huonekaluyrityksessä	  työskentelevä	  suunnittelija	  (HYS)	  näki	  sähköisten	  sovellus-­‐
ten	  kehittymisen	   ja	  olemassaolon	  tärkeänä	  työvälineenä	  omien	  suunnitelmiensa	  kan-­‐
nalta:	  
“Kyllä,	  aivan	  ehdttomasti.	  Paljon	  on	   sellasia	   suunnitelmia	  
esimerkiksi	  Inariin	  tai	  Ivaloon	  ja	  koska	  me	  ollaan	  lähin	  tietyn	  tyyppinen	  
huonekalukauppa	   kun	   me	   välitetään	   esimerkiksi	   huonekaluja	   joita	  
muualta	  ei	   saa.	  Niin	   se	  että	  ne	  ei	  kuitenkaan	  pysty	  käymään	   joka	  vai-­‐
heessa	  täällä	  eli	  hyvin	  pitkälti	  se	  suunnitelma	  menee	  sähköisessä	  versi-­‐
ossa..	  että	  sitten	  kun	  aletaan	  löytämään	  niitä	  huonekaluja	  mistä	  ne	  tyk-­‐
kää	  tai	  mitkä	  niille	  vois	  sopia	  niin	  sen	  jälkeen	  ne	  tulee	  käymään	  myymä-­‐
lässä,	   missä	   ne	   pystyy	   kokeilemaan	   ne	   huonekalut	   vielä	   luonnossa	   ja	  
kattomaan	  ne	  värimallit.	  Mutta	  monesti	  kankaistaki	  otetaan	  valokuiva	  
ja	  lähetetään	  ja	  tehdään	  powerpoint	  esityksiä,	  tehdään	  pohjapiirustuk-­‐
sia	  mitkä	   lähetetään	   sähköisesti	   ja	   voi	   olla	   että	   ne	   ei	   ikinä	   käykkään-­‐
täällä,	  vaan	  sen	  jälkeen	  tehdään	  ne	  kaupat	  ja	  ne	  huonekalut	  lähetetään	  
sinne..	   ….	   Että	   kyllä	   just	   tämmöset	   kuvanjakopalvelut	   ja	  muut	   on	   tosi	  
hyviä,	  että	  varsinki	  netissä	  pystyy	  helposti	   lähettämään	  että	  mä	  tarko-­‐
tan	  tota	  nojatuolia	  tai	  ne	  pystyy	  lähettään	  sellasia	  kuvia	  mitä	  tyyliä	  ne	  
haluaa,	  että	  ne	  voi	  lähettää	  mulle	  kuvakollaaseja,	  että	  haluaa	  tämmös-­‐
tä	  tyyliä	  tai	  tämmöstä	  tyyliä.”	  (HYS).	  	  
Keskusteltaessa	  sähköisen	  myymäläympäristön	  ja	  kivijalkakaupan	  eroista	  sisustusalalla	  
ja	  kuluttajien	  näkökulmasta,	  nähtiin	  se	  suunnittelijoiden	  puolelta	  yhä	  hieman	  ristiriitai-­‐
sena	  myytävien	  artikkelien,	  kuten	  sänkyjen	  kannalta.	  Tuotteet	  kun	  ovat	  erittäin	  yksilöl-­‐
lisesti,	  henkilökohtaisen	  testaamisen	  seurauksena	  valittavia	  kokonaisuuksia,	   jotka	  tar-­‐
vitsevat	  fyysistä	  testaamista	  jossain	  ostopäätösprosessin	  vaiheessa.	  
“No	   sehän	   helpottaa	   ihmisten	   elämää,	   jotka	   asuu	   vähän	   kauempana,	  
että	   ei	   tarvi	   lähteä	   hakeen	   sitä	   tuotetta	  myymälästä.	  Mutta	   oon	  huo-­‐
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mannu	  myös	  sen	  ilmiön,	  että	  myymälään	  tullaan	  katselemaan,	  että	  täl-­‐
tä	  se	  näyttää	  se	  lamppu	  esimerkiksi	  ja	  sitten	  mennään	  kotiin	  ja	  tilataan	  
se	   netistä,	   kun	   saadaan	   sieltä	   esimerkiksi	   kotiinkuljetus	   kaupanpäälle.	  
Kyllähän	   tässä	   on	   tällanen	   showrooming-­‐efekti	   näkynyt,	   että	   tosiasia-­‐
han	  on,	  että	  kovia	  tuotteita	  pystyy	  ostamaan	  esimerkiksi	  just	  valaisimia	  
tai	   kirjahyllyjä	   tai	   tämmösiä	   netistä,	  mutta	   se	   että	   en	   ikinä	   usko,	   että	  
esimerkiksi	  sohvat,	  nojatuolit	  ja	  sängyt	  menee	  kokonaan	  nettimyyntiin.	  
Ne	  on	  niin	  painon	  ja	  mallin	  mukaan	  valittavia	  esimerkiksi	  sängyt,	  koska	  
niissä	  on	  erilaisia	  jousituksia	  ja	  kovuuksia,	  erilaisia	  tunteita,	  niin	  että	  sun	  
pitää	  aina	  tulla	  testaamaan	  tänne	  myymälään	  se	  sänky.”	  (HYS).	  
Erikseen	  suunnittelijoiden	  kanssa	  keskusteltiin	  lisäksi	  sosiaalisesta	  mediasta,	  sen	  vaiku-­‐
tusvallan	  laajenemisesta	  ja	  sen	  hallinnasta	  suunnittelun	  työvälineenä.	  Kaikki	  suunnitte-­‐
lijat	  näkivät	  erityisesti	  sosiaalisen	  median	  markkinoinnilliset	  hyödyt	  yrityksen	  näkyvyy-­‐
den	  kannalta.	  Myös	  suunnittelijuutta	  ja	  toteutettujen	  suunnitelmien	  esittelyä	  pidettiin	  
yksinkertaisena	  ja	  kätevän	  internet-­‐kanavan	  kautta	  toteutettuna:	  
“No	  siis	  se	  tuntuu,	  että	  se	  on	  kokoajan	  enempi	  ja	  enempi	  tärkeässä	  roo-­‐
lissa	  ja	  tietyllä	  lailla	  semmonen,	  että	  sitä	  kautta	  voi	  ainaki	  yrittää	  pyrkiä	  
siihen,	   että	   ihmiset	   seuraa,	   että	  minkälaista	   sisältöö	   sinne	   tuotetaan.	  
Vaikka	   niillä	   ei	   ois	   just	   itellä	   ajankohtasta	   se,	   että	   ne	   tarvii	   sisustus-­‐
suunnittelupalvelua,	   mutta	   tavallaan	   vähän	   sellasen	   inspiksen	   kautta,	  
että	   sitte	   siinä	  vaiheessa	   joskus	   jos	   tulee	   tarvetta,	   että	  ois	   jo	   valmiina	  
joku	  kontakti	  sitten.”	  (YSS)	  
Haastattelun	   resurssi-­‐osioon	   siirryttäessä	   keskusteltiin	   lähemmin	   suunnittelijoiden	  
omasta,	   henkilökohtaisesta	   toiminnasta.	   Ensimmäisenä	   tiedusteltiin	   yritystoiminnan	  
laajuutta,	   kivijalkamyymälässä	   ja	   /	   tai	   verkossa.	   Tämän	   jälkeen	   keskusteltiin	   asioista	  
yleisellä	   tasolla,	   palvelutoiminnan	   ja	   suunnittelutyön	   siirtymisestä	   verkkoon	   tulevai-­‐
suudessa	   joko	  enemmän	  tai	  vähemmän.	  Tämän	  jälkeen	  siirryttiin	  takaisin	  suunnitteli-­‐
joiden	   henkilökohtaiseen	   työhön	   keskustelemalla	   siitä,	   millä	   tavalla	   he	   hyödyntävät	  
sähköisiä	  apuvälineitä	  suunnitelmia	  tehdessään.	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Kaikilla	   tutkimukseen	  osallistuneilla	   suunnittelijoilla	   oli	   jonkinlaista	   verkossa	   tapahtu-­‐
vaa	  suunnittelu-­‐	  tai	  verkkokauppatoimintaa.	  Toiminta	  oli	  kuitenkin	  haastatteluhetkellä	  
kaikilla	   vielä	   melko	   pienimuotoista.	   Eräs	   suunnittelijoista	   kertoi	   kokevansa	   asiak-­‐
kaidensa	   olevan	   niin	   kiireisiä,	   että	   suunnittelutyön	   laajentuminen	   verkkoon	   on	   ollut	  
positiivista	   ja	   lisännyt	   mahdollisuuksia	   tehdä	   suunnitelmia	   juuri	   tällaisille	   asiakkaille,	  
jotka	  eivät	  välttämättä	  ehdi	  myymälään	  sen	  aukioloaikoina.	  Suunnitelmien	  toteuttami-­‐
seen	  internetin	  välityksellä	  huonekaluyrityksessä	  työskentelevä	  suunnittelija	  kommen-­‐
toi	  seuraavasti:	  
”Kyllä,	  kyllä	  kovin	  paljon	  tällä	  hetkellä.	  Kyllä	  se	  on	  se	  ensimmäinen	  ka-­‐
nava,	   että	   ihmiset	   on	   niin	   kiireisiä	   nykyään	   …	   Meilläkin	   on	   myymälä	  
kymmenestä	  kuuteen	  auki,	  niin	  ei	  ne	  ehdi	  ennen	  töitä	  tai	  töitten	  jälkeen	  
käymään	  täällä,	  että	  sitte	  sovitaan	  ja	  varataan	  se	  aika	  ja	  tehdään	  sitte	  
loppuun	  se	  suunnitelma.”	  (HYS)	  
Myös	   resursseista	   keskusteltaessa	   poikettiin	   käsittelemään	  myytävien	   palvelusten	   ja	  
tuotteiden	   vaatimuksia	   ja	   asiakkaiden	   tarpeita	   esimerkiksi	   kokea	   tuotteet	   ja	   pinta-­‐
materiaalit	  fyysisesti.	  SYS	  kommentoi	  asiaa	  seuraavasti:	  
“Sisustusala	  on	  kuitenki	  semmonen	  että	  siinä	  on	  isommista	  tai	  pitempi-­‐
aikaisista	  päätöksistä	  kyse	  ja	  kuitenki	  ne	  pinnat	  ja	  värit	  on	  hyvä	  nähdä	  	  
luonnossa.	  Me	  uskotaan,	  että	  tämä	  kivijalkakaupan	  tärkeys	  on	  kuitenki	  
tällä	  alalla,	  että	  se	  koetaan	  tärkeäksi	  koska	  ei	  moni	  uskalla	  vielä	  tapet-­‐
teja	  eikä	  materiaaleja	  kuvien	  perusteella	   tilata	  netistä.	  Se	  on	   just	  mie-­‐
lenkiintonen	  aihe	  mitä	  on	  mietitty,	   että	  miten	   se	   sitte	   tulee	   kun	  netti-­‐
kauppa	  yleistyy,	  että	  onko	  se	  sitte	  vähän	  niinku	  showroom-­‐tyyppisesti,	  
että	  on	  niinku	  joku	  esittelytila,	  jossa	  on	  materiaalit	  nähtävillä	  mutta	  sit-­‐
te	  kuitenki	  tilataan	  jostaki,	  että	  ei	  sellasta	  varastomyymälää	  enää	  sitte	  
ois..”	  (SYS).	  
Asiakaspalveluosiossa	   keskusteltiin	   siitä,	   kuinka	   suunnittelijat	   näkevät	   oman	   toimin-­‐
tansa	   muutoksen	   tarpeellisuuden	   ja	   suunnittelutyönsä	   tulevaisuudessa	   ja	   kuinka	   he	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kokevat	   asiakkaiden	   tarpeiden	  muuttumisen	   ja	   oman	   asiakaspalvelutaitonsa	   kehitty-­‐
misen	   tulevaisuudessa.	   Internetin	   kautta	   tulee	   yrityksille	   nykyään	   yhä	   enemmän	   yh-­‐
teydenottopyyntöjä	   sekä	   yritykselle	   että	   suoraan	   suunnittelijoille.	   Keskusteluissa	   ko-­‐
rostui	  myös	  yleisesti	   tarjottavan	  palvelun	   sekä	   suunnittelupalvelun	   laatu.	  Huonekalu-­‐
yrityksessä	  työskentelevä	  suunnittelija	  (HYS)	  kommentoi	  asiaa	  seuraavasti:	  
“No,	   sanotaanko	   että	   aika	   iso	   osa	   yhteydenotoista	   ja	   kyselyistä	   tulee	  
sähköpostiin	  ja	  se	  on	  hirveästi	  lisääntyny,	  että	  asiakas	  on	  nähnyt	  netissä	  
jonkun	   tuotteen	   ja	   laittaa	  vaikka	   linkin	   ja	  kysymyksen,	  että	  onko	   teillä	  
tämmöstä.	  Meillä	  tosi	  paljon	  panostetaan	  myös	  siihen,	  miten	  vastataan	  
asiakkaille,	  että	  jos	  tuote	  ei	   löydy	  meidän	  valikoimista	  niin	  ohjataan	  se	  
sinne,	  mistä	  se	  on	  saatavilla.	  Sillä	  tavalla	  me	  sitte	  yritetään	  auttaa	  ihan	  
mitä	   vaan,	   että	   se	   voi	   olla	   semmonenki,	   että	   panostetaan	   just	   palve-­‐
luun,	   että	   ihminen	   kokee	   että	   on	   saanut	   hyvää	   palvelua	   vaikka	   ei	   os-­‐
tanutkaan	  meiltä	  mitään.	  Sillä	  tavalla	  se	  asiakas	  tulee	  mahdollisesti	  jat-­‐
kossa	   takasin.	  Että	  kyllä	   se	  niinku	  mahdollistaa	   tosi	  paljon.	  Se	  on	   ihan	  
nykypäivää,	  että	   jos	  sulla	  ei	  oo	  netissä	  kaikki	  niin	  et	  sä	  hirvittävän	  pit-­‐
kään	  pysy	  pinnalla.”	  (HYS).	  
Keskusteltaessa	  suunnittelijoiden	  näkemyksistä	  ilmiön	  tulevaisuudesta	  ja	  kehittymises-­‐
tä	  olivat	  kaikki	  sitä	  mieltä,	  että	  kehittymistä	  ja	  kehittämistä	  tarvitaan	  myös	  sähköisellä	  
sektorilla	  palveluiden	   ja	  tuotteiden	  muodossa.	  Suunnittelijat	   totesivat,	  että	  palveluita	  
tulee	   kehittää	   jatkossa	   yritysten	   tasolla	   yhä	   tiiviimmin,	  mutta	   he	   eivät	   osanneet	   kui-­‐
tenkaan	   kertoa,	  mikä	   olisi	   hyödyllisin	  muoto	   sisustusalan	   asiakaspalvelun	   ja	   asiakas-­‐
kontaktien	  kehittämiseen.	  HYS	  kommentoi	  asiaa	  seuraavasti:	  
“Tottakai	   se	   voi	   kehittyä	   kokoajan,	   että	   sinne	   vois	   esimerkiksi	   palkata	  
jonku	   ihmisen	   joka	   ois	   kokoajan	   vastaamassa	   esimerkiksi	   kolmen	   mi-­‐
nuutin	   sisällä,	   jos	   asiakas	   laittaa	   viestin.	  Niinku	  monessa	   kaupassa	   on	  
jo,	  että	  kun	  meet	  nettiin	  niin	  siellä	  on	  sellanen	  chattiruutu	  ja	  asiakaspal-­‐
velija.	  Mä	  en	   tiedä	  miten,	  onko	   tää	   sisustusala	   sitte	  niin	   kiireinen	  että	  
sellasta	  pitäs	  ollakaan,	  mutta	  se	  vois	  olla	  yks	  keino.	  Ainahan	  sitä	  pystyy	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parantaan	   ja	  ohjelmia	   tulee	  uusia,	  niin	  sitä	  kautta	  pystyy	  kehittämään	  
toimintaa.	   Yritysten	  on	   tärkeää	   tietää	  mitä	  mahdollisuuksia	   sillä	   on	   ja	  
etsiä	  sitä	  tietoa	  kokoajan,	  miten	  mahdollisimman	  hyvin	  voidaan	  se	  tek-­‐
nologia	  hyödyntää	  myös	  omassa	  toiminnassa.”	  (HYS)	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6 TUTKIMUSTULOKSET	  
Tutkimuksen	   tulokset	   kertovat	   tämän	  päivän	   yritysten	   siirtävän	  palveluitaan	   yhä	   laa-­‐
jemmin	  verkkoon.	  Sähköinen	  liiketoiminta	  ja	  verkkokauppa	  yleistyvät	  vuosi	  vuodelta	  ja	  
myös	  kuluttajat	  ovat	  huomanneet	  tämän.	  Yhä	  useampi	  asioi	  verkossa	  sekä	  ostosten	  et-­‐
tä	  palveluiden	  etsimisen	  vuoksi.	  Tämä	  on	  tapahtunut	  myös	  sisustusalalla	  –	  93%	  tutki-­‐
mukseen	  vastanneista	  sisustusalan	  kuluttajista	  olivat	  sitä	  mieltä,	  että	  sisustusyrityksel-­‐
tä	  on	  löydyttävä	  internet-­‐sivut.	  61%	  samaan	  kyselyyn	  vastanneista	  oli	  sitä	  mieltä,	  että	  
sisustusyritykseltä	  on	  löydyttävä	  myös	  verkkokauppa.	  
Sisustusalan	   kuluttajille	   laaditusta	   kyselystä	   selvisi,	   että	   kivijalkamyymälät	   ovat	   edel-­‐
leen	  käytetyimpiä	  sisustustuotteiden	  ostopaikkoja,	  mutta	  verkkokaupat	  ovat	  voimistu-­‐
neet	  perinteisten	  myymäläkanavien	  rinnalla	  niin,	  että	  suurin	  osa,	  71%	  kyselyyn	  vastan-­‐
neista	  kuluttajista	  kertoi	   tekevänsä	  sisustushankinnat	  sekä	  perinteisestä	  kivijalkamyy-­‐
mälästä	  että	  verkkokaupasta.	  Eritoten	  pienemmät	  sisustustuotteet	   ja	  niiden	  hankinta	  
verkosta	   on	   lisääntynyt.	   Piensisustustuotteiden	   lisäksi	   huonekalut	   ja	   sisustustekstiilit	  
olivat	  verkkokaupoista	  eniten	  hankittuja	  tuotekategorioita.	  	  
Verkkokaupan	  kasvu	  ja	  kehittyminen	  tiedostetaan	  alan	  toimijoiden	  ja	  suunnittelijoiden	  
toimesta.	  Sen	  käytön	  mahdollisuuksia	  ja	  soveltamista	  sisustusalan	  käyttöön	  ei	  kuiten-­‐
kaan	   nähdä	   laajoina	   tai	   niin	   kehittyneinä,	   että	   niitä	   voitaisiin	   vielä	   helposti	   soveltaa	  
käytännön	   työssä.	   Sähköisen	   liiketoiminnan	   laajeneminen	   nähdään	   tulevaisuuden	  
työskentelyssä	  tärkeänä	  kanavana,	  jonka	  mahdollisuudet	  on	  tiedostettava	  jo	  nyt,	  vaik-­‐
ka	  niitä	  ei	  vielä	   itse	  omassa	  suunnittelutyössään	  apuna	  käyttäisikään.	  On	  tärkeää	  olla	  
tietoinen	  myös	  siitä	  mitä	  muut	  tekevät	   ja	  kuinka	  kilpailijat	  toimivat,	   jotta	  myös	  omaa	  
toimintaa	  on	  mahdollista	  kehittää.	  	  
Sisustussuunnitteluprosessi	  saa	  nykyään	  yhä	  useammin	  alkunsa	  verkossa,	   jolloin	  asia-­‐
kas	  ottaa	  yhteyttä	  suunnittelijaan	   joko	  sähköpostitse,	  puhelimitse	  tai	   internet-­‐sivujen	  
kautta.	  Suunnittelutyötä	  saatetaan	  viedä	  pitkällekin	   internet-­‐kanavaa	  apuna	  käyttäen	  
erityisesti	  silloin,	  jos	  asiakkaalla	  ei	  ole	  mahdollisuutta	  tulla	  itse	  fyysisesti	  paikanpäälle.	  
Jossain	   suunnitteluprosessin	   vaiheessa	   asiakas	   tulee	   kuitenkin	   yhä	  myös	  myymälään	  
testaamaan	   esimerkiksi	   kalusteet	   ja	   valittavat	  materiaalit	   konkreettisesti.	   Ennen	   tätä	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työvälineinä	   käytetään	   paljon	   esimerkiksi	   sähköisiä	   kuvakollaaseja,	   tunnelmatauluja	  
sekä	  väri-­‐	  ja	  materiaalikarttoja.	  
Useilla	   sisustusalan	  yrityksillä	  on	  verkkosivuillaan	  käytössä	   jo	   jonkinlaisia	   suunnittelu-­‐
sovelluksia,	   joita	  asiakkaat	  voivat	  käyttää	  myös	   itsenäisesti.	  Useissa	  tilanteissa	  ne	  toi-­‐
mivat	  oivallisina	  apuvälineinä	  suunnittelijoiden	  ja	  asiakkaiden	  keskinäisessä	  suunnitte-­‐
luprosessissa.	  Tutkimuksen	  sisustusalan	  kuluttajille	  suunnattuun	  kyselyyn	  vastanneista	  
henkilöistä	  48%	  (10	  kpl)	  oli	  sitä	  mieltä,	  että	  verkossa	  olevat	  suunnittelusovellukset	  ovat	  
hyödyllisiä.	   Kuitenkin	   niiden	   kehittyminen	   tulevaisuudessa	   nähtiin	   tarpeellisena,	   sillä	  
myös	  puutteita	  niiden	  käytössä	  oli	  havaittu.	  	  
Ongelmat	  sähköiseen	  liiketoimintaan	  siirtymisessä	  tiedostetaan,	  mutta	  niihin	  ei	  nähdä	  
vielä	  ratkaisuja	  tai	  ratkaisumahdollisuuksia	  tietotekniikan	  hyödyntämisellä.	  Ratkaisuna	  
verkkokaupassa	  ilmenevään	  ongelmaan	  nähdään	  asiakkaan	  ohjaaminen	  myymälään	  –	  
vaihtoehtona	  ei	   niinkään	  nähdä	   ratkaisun	   tarjoamista	   verkossa	   verkkopalvelua	   kehit-­‐
tämällä	  ja	  laajentamalla.	  
Tutkimus	  osoitti,	  että	  asiakaspalvelu	  koettiin	  sisustusalan	  kuluttajien	  keskuudessa	  mel-­‐
ko	   hatarana	   internet-­‐kanavan	   kautta	   toteutettuna	   palveluna.	   Suurin	   osa	   vastaajista,	  
58%	  (18	  kpl)	  kertoi,	  ettei	  ollut	  koskaan	  saanut	  asiakaspalvelua	  internet-­‐kanavan	  kaut-­‐
ta.	  23%	  (7	  kpl)	  vastaajista	  oli	  saanut	  palvelua	  sähköpostin	  välityksellä,	  13%	  (4	  kpl)	  pu-­‐
helimen	   välityksellä	   ja	   3%	   (1	   kpl)	   chatin	   välityksellä.	   Tämä	   kertoo	   siitä,	   että	   nykyään	  
vasta	  suurimmat	  alan	  yritykset	  tarjoavat	   internet-­‐sivuillaan	  esimerkiksi	  sähköisiä	  asia-­‐
kaspalvelijoita,	   jotka	   ovat	   verkkosivuilla	   vuorokauden	   ympäri	   vain	   asiakkaita	   varten.	  
Tällainen	  järjestely	  vaatiikin	  yritykseltä	  melko	  suuria	  uudenlaisia	  panostuksia	  sekä	  laa-­‐
jempia	  resursseja.	  	  
On	  huomattava,	  että	  asiakkaat	  odottavat	  myös	  sisustusyritysten	  palvelutarjooman	  laa-­‐
jenemista	   internetiin.	   Kuluttajille	   laaditun	   kyselyn	   avoimesta	   kysymyksestä	  Millaista	  
palvelua	   odottaisit/toivoisit	   sisustusyritysten	   tarjoavan	   internetin	   välityksellä?	   selvisi	  
muun	   muassa	   se,	   että	   asiakkaat	   odottavat	   internet-­‐sivuilla	   tarjottavan	   palvelua	   esi-­‐
merkiksi	  asiakaskontaktoinnin	  ja	  tarvekartoituksen	  muodossa.	  Verkkokyselystä	  käy	  ilmi	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myös	  asiakkaiden	  kiinnostus	  yritysten	  palvelu-­‐	  ja	  tuotevalikoiman	  kehittämiseen.	  Eräs	  
kyselyyn	   vastannut	   kuluttaja	   esimerkiksi	   peräänkuulutti	   asiakkaiden	   osallistamista	  
myytävien	  tuotteiden	  kehittämiseen	  ja	  haluttujen	  tuotteiden	  valikoimaan	  tuomiseen.	  
Verkkokyselyn	   tuloksista	   näkyy	   selvästi	  myös	   se,	   että	   konkreettisia	   tapaamisia	   sisus-­‐
tussuunnittelijoiden	  kanssa	  ei	  haluta	  hylätä	  ja	  siirtyä	  pelkästään	  verkossa	  tapahtuvaan	  
suunnitteluun.	  Verkkokauppa	  ja	  sähköinen	  liiketoiminta	  palveluineen	  nähdään	  kuiten-­‐
kin	  kuluttajien	  näkökulmasta	  yrityksen	  imagoa	  ja	  sen	  luomaa	  asiakaskokemusta	  vahvis-­‐
tavana	  tekijänä.	  Kaikki	  edellämainittu	  vahvistaa	  osaltaan	  tarjottavan	  kokonaispalvelun	  
laatua.	  
Sisustusalan	  suunnittelijoiden	  haastatteluista	  kävi	  ilmi,	  että	  ala	  ei	  ainakaan	  toistaiseksi	  
ole	   kykenevä	   siirtymään	   täysin	   internet-­‐kanavaan.	   Tuotteiden,	  materiaalien	   ja	   värien	  
testaaminen	  konkreettisesti	  ennen	  ostopäätöstä	  oli	  suunnittelijoiden	  mukaan	  tärkeää.	  
Tällaista	  toimintaa	  ei	  ainakaan	  vielä	  voitu	  ajatella	  siirrettäväksi	  täysin	  sähköisin	  apuvä-­‐
linein	  toteutettavaksi	  palveluksi.	  Haastatteluista	  selvisi	  suunnittelijoiden	  ajatuksia	  kos-­‐
kien	   erilaista	   showrooming-­‐toimintaa,	   jolloin	  myymälätilat	  muuttuisivat	   suurilta	   osin	  
ikään	  kuin	  näyttelytiloiksi,	   joissa	  asiakkaat	  saisivat	  käydä	  testaamassa	  tuotteet	   ja	  kes-­‐
kustelemassa	  asiantuntijoiden	  kanssa	   ilman	   lopullisen	  ostopäätöksen	  tai	   tilauksen	  te-­‐
kemistä.	  	  
Sisustusalan	  suunnittelijat	  näkevät	  alan	  sähköisen	  kehittymisen	  ja	  omien	  työmuotojen-­‐
sa	  muuttumisen	  haasteellisena.	  Muutokselle	  annetaan	  arvoa	  ja	  se	  nähdään	  hyödyllise-­‐
nä	  ja	  palveluita	  kehittävänä	  mahdollisuutena,	  mutta	  omien	  resurssien	  riittämättömyys	  
koetaan	  uhkana.	  Internet-­‐sovellukset	  ja	  niiden	  käyttäminen	  jokapäiväisessä	  työskente-­‐
lyssä	  koetaan	  vielä	  melko	  haasteelliseksi	  ja	  kehittymättömäksi.	  Joitain	  hyötyjä	  osataan	  
kuitenkin	   jo	   soveltaa,	   kuten	   sosiaalisen	  median	   ja	   kuvanjakopalveluiden	   sekä	  blogien	  
tarjoamia	  mahdollisuuksia.	  	  
Sisustusalan	   suunnittelijoiden	   työnkuvassa	   on	   tapahtunut	   muutoksia	   lähinnä	   uusien	  
digitaalisten	  työtapojen	  lisäännyttyä.	  Nämä	  tosin	  ovat	  vielä	  melko	  marginaalista	  työtä	  
suunnitteluprosessin	   eri	   vaiheissa,	  mutta	   usko	   tulevaisuudessa	   kehittymiseen	   ja	   säh-­‐
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köisten	  toimintojen	  hallintaan	  on	  korkealla.	  	  
Erityisesti	  nuoret	  sukupolvet	  ovat	  nykyään	   internetin	  käyttäjinä	  aktiivisempia	  kuin	  ai-­‐
kaisemmin.	   Aktiivisuus	   internetin	   käyttöön	   lisääntyy	   todennäköisesti	   vuosi	   vuodelta.	  
Sisustusalan	  kuluttajille	  suunnatun	  kyselyn	  perusteella	  vastaajat	  näkivät	  verkkotoimin-­‐
nan	  olevan	  tulevaisuudessa	  erittäin	  tärkeässä	  roolissa	  mös	  sisustusalan	  yrityksissä.	  Toi-­‐
saalta	   suunnittelupalvelu	  myös	  henkilökohtaisten	   tapaamisten	  muodossa	   suunnitteli-­‐
jan	   ja	  asiakkaan	  välillä	  nähtiin	  edelleen	  tulevaisuudessa	  tärkeänä	  onnistuneen	  vuoro-­‐
vaikutteisen	   suunnittelun	   kannalta.	   Tämän	   tuloksen	   pohjalta	   voidaan	   todeta,	   ettei	  
henkilökohtainen	   suunnittelupalvelu	   sisustusalan	   myymälöistä	   ole	   katoamassaa	   täy-­‐
dellisesti	  internet-­‐kanavaan	  ainakaan	  vielä	  lähitulevaisuudessa.	  	  
Toisaalta	   onnistunut	   perinteisen	   ja	   sähköisen	  myymäläkanavan	   yhteiskäyttö	   voi	   sekä	  
sisustusalan	  suunnittelijoiden	  että	  kuluttajien	  mielestä	  johtaa	  parempaan	  ja	  monipuo-­‐
lisempaan	  palveluun	  asiakaskokemusta	  vahvistavaksi	  tekijäksi.	  Tämä	  voi	  vaikuttaa	  po-­‐
sitiivisesti	  myös	  yritysten	  imagoon	  ja	  brändimielikuvaan.	  
Tutkimustulokset	  osoittavat,	  että	  myös	  sisustusalalla	  niin	  kuin	  yritystoiminnassa	  yleen-­‐
säkin,	   tarvitaan	   tulevaisuussuuntautuneita	   näkökulmia	   toiminnan	   kehittämiseksi.	   On	  
kyettävä	   hahmottamaan	   tulevaisuuden	   suuntaviivoja,	   jotta	   yritys	   pysyy	   kilapilukykyi-­‐
senä,	   tavoittaa	   asiakassegmenttinsä	   ja	   toimii	   tehokkaasti	   niin	   palveluntuottajan	   kuin	  
asiakkaidenkin	  näkökulmasta.	  Tutkimus	  osoittaa,	  että	  sisustusalalla	  tulevasuuteen	  täh-­‐
tääminen	   on	   tärkeää	   jo	   suunnittelutyön	   itsensä	   kannalta.	   Trendien	   ennustaminen,	  
oman	   toiminnan	   kehittäminen	   niin	   suunnittelutyön	   kuin	   yritystoiminnankin	   kannalta	  
ovat	   asioita,	   joiden	   kehittämiseen	   tarvitaan	   orientoitumista	   tulevasuuteen	   ja	   siellä	  
odottaviin	  mahdollisuuksiin.	   Suunnittelijoiden	   työtavat	   sekä	   tarjottava	   palvelu	  muut-­‐
tuvat	   ja	   kehittyvät	   työn	   ja	   tekniikan	   kehittymisen	  mukana,	   unohtamatta	   kuitenkaan	  
vanhoja	   ja	   toimivia	   työskentelymuotoja,	   kuten	  henkilökohtaista,	   konkreettista	   tapaa-­‐
mista	  asiakkaiden	  kanssa.	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7 TUTKIMUSTULOSTEN	  LUOTETTAVUUDEN	  ARVIOINTI	  
Tutkimukseni	  oli	  monivaiheinen	  ja	  sisälsi	  sekä	  sisustusalan	  kuluttajille	  että	  suunnitteli-­‐
joille	   kohdistettuja	   osioita.	   Tutkimuksella	   haluttiin	   tavoittaa	   vain	  melko	   pieni	   kohde-­‐
ryhmä,	  jotta	  vastausten	  laajuus	  olisi	  helposti	  hallittavissa.	  Ensimmäinen	  aineistonhan-­‐
kintavaiheeni	   oli	   sisustusalan	   kuluttajille	   suunnatun	   verkkokyselyn	   laadinta	   ja	   toteut-­‐
taminen.	  Kyselyn	  vastaajien	  tavoittaminen	  ja	  inspirointi	  vastaamiseen	  osoittautui	  yllät-­‐
tävän	   haasteelliseksi.	   Vaikka	   kysely	   linkitettiin	   usealle	   sisustusaiheiselle	   foorumille	  
osoittautui	   haastateltavien	   tavoittaminen	   ja	  motivointi	   haasteelliseksi.	   Sain	   kuitenkin	  
lopulta	  kyselyyni	  riittävän	  määrän	  vastauksia.	  Tähän	  auttoi	  kyselyn	  päivittäminen	  foo-­‐
rumeilla,	   jolloin	   vastausten	   määrä	   hetkellisesti	   nousi.	   Kyselytuloksia	   tarkasteltaessa	  
selvisi,	  että	  joihinkin	  kysymyksiin	  eivät	  kaikki	  vastaajat	  olleet	  vastanneet	  mitään.	  Tämä	  
hankaloitti	   hieman	   tulosten	   prosentuaalista	   tulkintaa,	  mutta	   se	   on	   otettu	   huomioon	  
vastausten	  tarkastelussa.	  	  
Myös	   seuraavaksi	   toteutettu	   aineistonkeruuvaihe,	   SWOT-­‐lomakkeiden	   täyttäminen	  
suunnittelijoiden	   taholta	   osoittutui	   melko	   haastavaksi.	   Ensinnäkin	   lomakkeiden	   ta-­‐
kaisinsaanti	  vei	  hieman	  enemmän	  aikaa	  kuin	  alun	  perin	  oli	  suunniteltu.	  Yksi	  suunnitte-­‐
lijoista	  koki	  lomakkeen	  täyttämisen	  niin	  haastavaksi,	  että	  olisi	  halunnut	  täyttää	  sen	  pu-­‐
helinhaastattelun	  yhteydessä.	  Tästä	  kuitenkin	  kieltäydyttiin,	  sillä	  SWOT-­‐lomake	  oli	  täy-­‐
dennettävä	  ennen	  varsinaisia	  haastatteluja.	  Lopulta	  kaikki	  suunnittelijat	  kuitenkin	  pa-­‐
lauttivat	  täydennetyn	  SWOT-­‐lomakkeen,	   jolloin	  niistä	  saatiin	  keskenään	  tasavertaiset.	  
Lomakkeeseen	   täydennettävät	   asiat	   olivat	   melko	   haastavia	   ja	   tarvitsivat	   näin	   ollen-­‐
hieman	  aikaa	  pohdiskelulle.	  
SWOT-­‐lomakkeiden	  täyttämisen	  jälkeen	  seurannut	  suunnittelijahaastattelu	  puhelimit-­‐
se	   osoittautui	  myös	  melko	   haastavaksi.	   Haastattelukysymykset	   oli	   laadittu	  mahdolli-­‐
simman	  yksinkertaiseen	  muotoon,	  jotta	  se	  helpottaisi	  vastaamista	  ja	  ajatusten	  vaihtoa.	  
Kysymysaiheet	  olivat	  pohdiskelua	  vaativia	  ja	  tulevaisuuteen	  suuntautuneita,	  joten	  aihe	  
todella	   tarvitsi	   SWOT-­‐lomakkeen	   ajatusten	   herättelemiseksi.	   Lisäksi	   suunnittelijoille	  
esitettiin	  haastattelun	  yhteydessä	  tarvittaessa	  apukysymyksiä,	  joiden	  avulla	  heidän	  oli	  
helpompi	  selkeyttää	  vastauksiaan.	  Haastatteluissa	  käsitelty	  tutkimusaihe	  oli	  suunnitte-­‐
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lijoiden	   kannalta	   kokonaisuudessaan	   melko	   moniulotteinen	   –	   kaikki	   vaikuttaa	   kaik-­‐
keen.	  	  
Tutkimuksen	   saturaatio	  osoitti	   tutkimusnäytteen	  olleen	  kokonsa	  puolesta	   kattava.	   Jo	  
kolmella	  sisustusalan	  suunnittelijan	  haastattelulla	  saatiin	  vastauksia,	  jotka	  muistuttivat	  
suurelta	  osin	  toisiaan,	  ne	  toistivat	  samoja	  teemoja.	  Tästä	  syystä	  tutkimuksen	  validitee-­‐
tin	  voidaan	  todeta	  olevan	  kattava	  jo	  kolmelta	  suunnittelijalta	  kerätyn	  tutkimuksaineis-­‐
ton	  perusteella.	   Suurin	  osa	   sisustusalan	  yrityksistä	  ovat	   sähköisen	   liiketoiminnan	  alu-­‐
eella	  samassa	  tilanteessa	  –	  suurimmat	  ovat	  jo	  melko	  pitkällä	  verkkokaupassa	  ja	  palve-­‐
lujen	  siirtämisessä	  sähköisiin	  kanaviin.	  Pienemmät	  ovat	  suurimmaksi	  osaksi	  vaiheessa,	  
jossa	  ne	  pohtivat	  omaa	  panostustaan	  sekä	  resurssejaan	  sähköiseen	  kauppaan,	  markki-­‐
nointiin	   ja	  asiakaspalveluun	   liittyen.	  Tämän	   ilmiön	  osoittivat	  myös	  tutkimuksen	  suun-­‐
nittelijahaastattelut.	  
Tutkimuksen	   reliabiliteettia	   täytyy	   tarkastella	   tutkimusaineiston	   kattavuuden	   lisäksi	  
tutkijan	  näkökulmasta,	  sillä	  usein	  tutkimustuosten	  luotettavuuteen	  voi	  vaikuttaa	  myös	  
tutkijan	  oma	  suhtautuminen	  asiaan.	  Pyrin	  tutkimuksen	  aikana	  pitämään	  oman	  suhtau-­‐
tumiseni	  aiheeseen	  taustalla	  niin,	  että	  tutkimuslähtökohta	  olisi	  mahdollisimman	  objek-­‐
tiivinen.	   Objektiivisuus	   näkyy	   myös	   esimerkiksi	   sekä	   suunnittelijoille	   että	   kuluttajille	  
laadittujen	  haastattelun	  ja	  kyselyn	  kysymyksenasettelussa.	  Objektiivinen	  ote	  tutkimus-­‐
aiheeseen	  ei	  aina	  ole	  helppo	  toteuttaa,	  sillä	  tutkija	  on	  kuitenkin	  aina	   lähtökohtaisesti	  
oman	  tutkimuksensa	  tutkimusväline.	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8 POHDINTA	  
Tällä	  hetkellä	  sisustusala	  on	  sähköisen	  kehittymisen	  murrosvaiheessa.	  Verkkokauppoja	  
ja	   -­‐ympäristöjä	   on	   kehitetty,	  mutta	   pääsääntöinen	   suunnittelutyö	   tapahtuu	   edelleen	  
suurimmaksi	  osaksi	  läheisessä	  kontaktissa	  asiakkaan	  kanssa.	  Tällä	  hetkellä	  sisustusalan	  
asiakkaat	   peräänkuuluttavat	   palvelualttiutta	   ja	   suunnittelijan	   apua	   käytännössä	   esi-­‐
merkiksi	  sisustustuotteiden	  valinnassa	  sisustusmyymälöissä.	  
Sisustusalan	  yritysten	  on	  oltava	  tiiviisti	  mukana	  sähköisten	  palveluiden	  kehittämisessä	  
muiden	  alojen	  rinnalla.	  Erityisesti	  verkkomainonta	  on	  jo	  nyt	  ja	  tulee	  lähivuosina	  edel-­‐
leen	   vahvistumaan	   kuluttajaryhmien	   sitoutuessa	   yhä	   tiiviimmin	   verkkopalveluiden	  
käyttäjiksi.	   Asiakkaat	   peräänkuuluttavat	   myös	   sisustusyritysten	   näkymistä	   internet-­‐
maailmassa.	  Palvelusten	  kehittäminen	  sisustusalalla	  voisi	  olla	  edelläkävijyyttä,	  jolla	  ta-­‐
voittaa	  kilpailuetua	  tulevaisuudessa.	  	  
Sisustuskauppa	  muiden	  alojen	  ohella	  tulee	  painottumaan	  jatkossa	  yhä	  enemmän	  säh-­‐
köisiin	  ympäristöihin.	  Perinteiset	  kivijalkamyymälät	   saattavat	   jossain	  vaiheessa	  muut-­‐
tua	   showroomeiksi	   joko	   kokonaan	   tai	   ostaminen	   itsessään	   voi	   muuttua	   radikaalisti	  
sähköisen	  ja	  perinteisen	  myymäläkanavan	  välillä.	  Kaikki	  riippuu	  todennäköisesti	  kulut-­‐
tajista,	  heidän	  haluistaan	  ja	  tarpeistaan	  sekä	  siitä,	  kuinka	  alan	  yritykset	  osaavat	  kehit-­‐
tää	  palvelujaan	  ja	  vastata	  asiakkaidensa	  vaatimuksiin.	  Itse	  sisustussuunnittelupalvelulla	  
on	  vielä	  pitkä	  matka	   täydelliseen	  verkkotoimintaan,	  eikä	   se	   todennäköisesti	   tule	   siir-­‐
tymään	  sinne	  täyspainotteisesti	  vielä	  moneen	  vuoteen.	  Mahdollisuus	  tähän	  on	  kuiten-­‐
kin	  pidettävä	  avoinna,	  mikäli	  haluaa	  menestyä	  kilpakentillä.	  	  
Vaikka	   itse	  tutkimustuloksissa	  ei	  seuraavanlainen	  aspekti	   tullut	  esille,	  korostui	  se	  kui-­‐
tenkin	   jollain	   tavalla	   useissa	   tutkimuksen	   lähdemateriaalina	   käytetyissä	   artikkeleissa.	  
Palvelun	   siirtyminen	   perinteisistä	   kivijalkamyymälöistä	   internetiin	   koetaan	  myös	   tun-­‐
nepuolella	   joidenkin	   asiakkaiden	   taholta	   epämiellyttävänä.	   Tähän	   syynä	   on	   henkilö-­‐
kohtainen	  asiakaspalvelu	  ja	  kommunikointi	  sosiaalisena	  tapahtumana.	  Asiakkaat	  eivät	  
halua	   siirtää	   henkilökohtaisia	   palveluhetkiä	   tutusta	   myymälästä,	   tutun	   myyjän	   luota	  
bittiavaruuteen	  kolkkoihin	  ja	  kylmiin	  asiakaskohtaamisiin	  tietokoneen	  ja	  chatin	  kautta	  
vastailevan	  asiakasneuvojan	  välille.	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Myös	   yhteiskunnan	   rakenteella,	   ihmisten	   asumisella	   ja	   kuluttajien	   iällä	   voi	   olla	   oma	  
vaikutuksensa	   perinteisten	   kivijalkakauppojen	   suosioon	   sisustusalalla.	   Perinteistä	  
myymäläkanavaa	   saattavat	   suosia	   kuluttajat,	   jotka	   asuvat	   esimerkiksi	   pääkaupunki-­‐
seudulla,	  missä	   suurin	  osa	   tarvittavista	  palveluista	   ja	   tuotteista	   sijaitsevat	  kävelymat-­‐
kan	  päässä	  kotoa.	   	   Internet-­‐shoppailua	  harrastavat	  kuluttajat	  ovat	  toki	  myös	  pääkau-­‐
punkiseutulaisia	  mutta	  myös	  kauempana	  asuvia	  kuluttajia,	  joiden	  ostosmahdollisuudet	  
ja	  palvelujen	  saatavuus	  ovat	  kauempana	  ja	  vaikemmin	  tavoitettavissa.	  Perinteistä	  kivi-­‐
jalkakauppaa	  suosivat	  iäkkäämmät	  kuluttajat	  ehkä	  myös	  siksi,	  että	  heidän	  tietotekniset	  
taitonsa	  eivät	  välttämättä	  ole	  samalla	  tasolla	  kuin	  nuorempien	  kuluttajien.	  	  
Tutkimusaineistoksi	  kerätty	  materiaali	  oli	  kattava	  ja	  tutkimuskysymyksiin	  saatiin	  vasta-­‐
uksia	  eritoten	  suunnittelijahaastatteluista	  sekä	  SWOT-­‐lomakkeista.	  Tärkeän	  rajapinnan	  
tutkimukseen	  toivat	  myös	  verkkokyselystä	  saadut	  asiakasnäkökulmat.	  Mielenkiintoista	  
olisi	  ollut	  toteuttaa	  suunnittelijoiden	  haastattelu	  myös	  ryhmähaastatteluna,	  sillä	  silloin	  
suunnittelijat	  olisivat	  päässeet	  keskustelemaan	   laajemmin	  yleisesti	  alalla	  vallitsevasta	  
ilmiöstä,	  ei	  vain	  omaan	  työnkuvaansa	  liittyvistä	  asioista.	  	  
Tutkimukseni	  antoi	  uutta	  tietoa	  koskien	  sisustusalan	  suunnittelijoiden	  tarpeita	  ja	  mah-­‐
dollisuuksia	   suunnittelupalveluidensa	   siirtämisestä	   sähköiseen	  muotoon.	  Mikäli	   sisus-­‐
tusala	   ja	   suunnittelijat	   haluavat	   pysyä	   mukana	   kehittyvässä	   liiketoiminnassa	   ja	   sen	  
mahdollistamissa	  teknologioissa,	  on	  sen	  pyrittävä	  omaksumaan	  uusia	  toimintatapoja	  ja	  
malleja,	   joita	  muilla	  toimialoilla	   jo	  digitaalisesti	  hyödynnetään.	  On	  olemassa	  suuri	  po-­‐
tentiaali	  kehittää	  suunnittelupalvelua	  sähköiseksi	  niin,	  että	  sillä	  voi	  luoda	  jopa	  huomat-­‐
tavaa	  kilpailuetua	  verrattuna	  kilpailijoihin.	  	  
Teknisten	  sovellusten	  ja	  tietotekniikan	  hallinta	  ei	  välttämättä	  ole	  edellytys	  sähköiseen	  
liiketoimintaan.	   Asiakaslähtöisyys	   ja	   kokonaisvaltainen	   palvelun	   tarjoaminen	   johtavat	  
onnistuneeseen	  palvelutarjoomaan.	  Vuorovaikutuksen	  lisääminen	  sähköisissä	  kanavis-­‐
sa	   asiakkaiden	   ja	   suunnittelijoiden	   välille	   olisi	   ensimmäinen	  askel,	   jolla	   sähköistä	   toi-­‐
mintaa	  voitaisiin	  lähteä	  kehittämään.	  Vuorovaikutteisuutta	  voi	  lisätä	  useilla	  eri	  tavoilla,	  
jotka	   eivät	   välttämättä	   vaadi	   laajaa	   tietotekniikan	   hallintaa.	   Tärkeintä	   on	   luoda	   asia-­‐
kaskontakteja	   ja	   pysyä	   asiakasrajapinnassa	   kaikin	  mahdollisin	   kainoin	   ja	   resurssein	   –	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alkaahan	  sisustussuunnittelu	  prosessina	  suunnittelijan	  ja	  asiakkaan	  välillä	  nykyään	  yhä	  
useammin	  esimerkiksi	  sähköpostitse	  lähetetyn	  yhteydenottopyynnön	  pohjalta.	  	  
Sisustusalan	   näkökulmasta	   tarkasteltuna	   tutkimukseni	   tuotti	   uutta	   tietoa	   esimerkiksi	  
uuden	  suunnitteluyrityksen	   ja	  palvelukonseptien	  kehittämistä	  miettivälle	   sisustusalan	  
yrittäjälle.	  Palveluiden	  tuottamiseen	  on	  olemassa	  monia	  eri	  vaihtoehtoja.	  Palvelua	  voi-­‐
daan	   lähteä	   kehittämään	   joko	   perinteistä	   myymäläkanavaa	   hyödyntäen,	   kokonaan	  
sähköisesti	  tai	  onnistuneesti	  molempia	  hyödyntäen.	  On	  tärkeää	  olla	  tietoinen	  erilaisis-­‐
ta	  vaihtoehdoista,	  niiden	  vaatimuksista	  ja	  hyödyistä,	  jotta	  kykenee	  löytämään	  sen,	  joka	  
omalle	  toiminnalle	  parhaiten	  soveltuu.	  
Tutkimuksellani	   loin	   katsauksen	   sisustusalalla	   tällä	   hetkellä	   vallitsevaan	   tilanteeseen	  
sähköisen	  liiketoiminnan	  kentällä.	  Sähköiset	  sovellukset	  ja	  palveluntarjonta	  internetis-­‐
sä	  kehittyvät	  kokoajan.	  Suunnittelijoiden	  on	  tärkeää	  olla	  tietoisia	  jo	  tällä	  hetkellä	  säh-­‐
köisillä	  markinoilla	  vallitsevista	  trendeistä	  ja	  käytännöistä	  myös	  muiden	  alojen	  toimin-­‐
nassa.	   Jonain	   päivänä	  markkinoille	   saapuvat	   verkkoalustat	   ja	   kommunikointikanavat,	  
jotka	  voivat	  soveltuvuudeltaan	  olla	  erittäin	  hyödyllisiä	  myös	  sisustusalan	  tarpeisiin.	  Täl-­‐
laiset	  sovellukset	  hallitsevina	  käyttäjinä	  sisustusalan	  suunnittelijatkin	  voivat	  mahdolli-­‐
sesti	  pian	   tarjota	  asiakkailleen	  entistä	   tehokkaampaa,	   yksilöllisempää	   ja	   laadukkaam-­‐
paa	  palvelua	  kuin	  koskaan	  aikaisemmin.	  	  
Tämän	  tutkimuksen	  tulosten	  valossa	  olisi	  kiinnostavaa	  lähteä	  seuraavaksi	  selvittämään	  
sitä,	  miten	  verkkoympäristöjä	  voisi	  lähteä	  kehittämään	  sisustusalaa	  ja	  sen	  tulevaisuut-­‐
ta	  silmällä	  pitäen.	  Tärkeää	  olisi	  perehtyä	  tarkemmin	  sisustusalan	  kuluttajien	  haluihin	  ja	  
tarpeisiin	   ja	   sitä	   kautta	   kehittää	   integroitua,	   vuorovaikutteista	   palvelua	   ja	   toimintaa	  
suunnittelijoiden	   ja	   asiakkaiden	   välillä.	   Tutkimuskysymyksiä	   voisivat	   olla	   esimerkiksi	  
kuinka	  toimivilla	  ja	  tehokkailla,	  visuaalisilla	  verkkopalveluilla	  voisi	  johtaa	  asiakkaan	  os-­‐
topäätösprosessia	   ja	   myyntitilanteita	   sekä	   millä	   keinoin	   toimivista	   verkkopalveluista	  
voisi	  kehittää	  sisustusalalla	  ainutlaatuisen	  kilpailukeinon.	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Liite	  4:	  PUOLISTRUKTUROITU	  TEEMAHAASTATTELURUNKO	  
1. OMA	  SUUNNITTELIJA-­‐TYÖNKUVA	  
-­‐ Koetko	  oman	  suunnittelutyösi	  muuttuneen	  sisustusalan	  sähköisen	  liiketoiminnan	  
kehittymisen	  myötä?	  	  
-­‐ os	  koet	  työsi	  muuttuneen,	  niin	  millä	  tavalla?	  
-­‐ Koetko	  mahdolliset	  muutokset	  positiivisina	  vai	  negatiivisina?	  
-­‐ Millaisia	  mahdollisuuksia	  koet	  suunnittelijana	  saavasi	  sähköisen	  toiminnan	  kehit-­‐
tymisestä?	  Entä	  toisaalta	  myymälässä	  tapahtuvasta	  suunnittelutyöstä	  sen	  rinnal-­‐
la?	  
2. MARKKINOINTI	  
-­‐ Koetko	  suunnittelijana	  tarpeelliseksi	  hallita	  nykyään	  myös	  sähköiset,	  teknisten	  so-­‐
vellukset	  kuten	  blogit,	  kuvanjakopalvelut	  jne.?	  
-­‐ Millaisena	  visuaalisenmarkkinointiviestinnän	  keinona	  koet	  sisustusmyymälän?	  Entä	  
verkkosivut/-­‐kaupan?	  	  
-­‐ Millaisena	   tiedonjakokanavana	   näette	   sosiaalisen	   median	   nyt	   ja	   tulevaisuudessa	  
yrityksenne/oman	  suunnittelutyönne	  kannalta?	  
3. RESURSSIT	  	  
-­‐ Onko	  yrityksellänne	  verkkokauppa?	  Jos	  ei,	  niin	  onko	  suunnitelmia	  sellaisen	  avaami-­‐
seksi?	  
-­‐ Kuinka	  iso	  osa	  myynnistänne	  tapahtuu	  verkkokaupan	  välityksellä?	  
-­‐ Millaisena	  näette	  sisustusalan	  verkkokaupan	  ja	  myymälöiden	  kehityksen	  ja	  tulevai-­‐
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suuden?	  
-­‐ Toteutatteko	  suunnitelmia	  asiakkaille	  internetin	  avulla/välityksellä?	  
-­‐ Mikä	  on	  verkkokauppanne	  ja	  myymälätoimintanne	  merkitys	  liiketoimintanne	  kehit-­‐
tymisen	  kannalta?	  (Panos/tuotos)	  
4. ASIAKASPALVELU	  
-­‐ Oletteko	  organisoineet/ajatelleet	  organisoida	  myyntiä,	   suunnittelua	   ja	  asiakaspal-­‐
velua	  uudella	  tavalla	  verkkokaupan	  yleisen	  kasvun	  myötä?	  
-­‐ Tarjoatteko	  asiakkaillenne	  asiakaspalvelua	  internetissä?	  Jos	  kyllä,	  niin	  millaista?	  
-­‐ Koetteko	   tarvetta/mahdollisuutta	   asiakaspalvelun	   edelleen	   kehittämiseen	   sähköi-­‐
sessä	  ympäristössä	  tulevaisuudessa?	  
	  
